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Epígrafe 
 
 
 
“Coqueiros e palmares da Terra Natal  
Mar azul das ilhas perdidas na conjuntura dos séculos  
Vegetação densa no horizonte imenso dos nossos sonhos.  
Verdura, oceano, calor tropical…” 
(Alda Espírito Santo)
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dedicatórias 
 
 
Na minha humilde consideração, dedico 
esta dissertação à Deus, pela sua graça; 
Aos meus pais, pela minha educação; 
Aos meus irmãos e amigos, pelo apoio e 
incentivo manifestado ao longo do meu 
percurso académico. 
 
 
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 3 
 
 
Agradecimentos 
Embora uma dissertação seja um trabalho individual, devido ao seu objectivo 
académico, há sempre contributos de natureza distinta que não podem deixar de ser 
mencionados, pelo que, expresso aqui os meus sinceros agradecimentos a todos os que 
contribuíram para este trabalho. 
À Professora Doutora Sandra Maria Correia Loureiro, que desde logo aceitou a 
orientação deste trabalho, pelo estímulo, entusiasmo, força, pelas críticas e sugestões valiosas 
feitas durante a orientação. Um Bem-haja pela disponibilidade, amizade e confiança 
demonstrada. 
A minha companheira e aos meus colegas de Mestrado, Abdul Barros, Aires Barros, 
Aldimir Rompão, Amândio Afonso, Filomeno Pascoal, Sandra Fernandes e Virgílio Neto pela 
excelente relação pessoal que criamos, intercâmbio de ideias para a elaboração deste trabalho. 
Aos amigos, Edmar Castro, Eva Fernandes, José Vera Cruz, Rodolfo Fernandes, 
Walter Hugo, particularmente ao Estêvão Sousa, pela sua amabilidade e por acreditar em 
mim, mesmo quando faltavam forças para a conclusão deste trabalho. 
Aos turistas, que amavelmente responderam aos inquéritos, as diversas instituições 
públicas e privadas de São Tomé e Príncipe, que disponibilizaram um pouco do seu tempo 
para colaborar activamente neste estudo. 
À minha família, pelo apoio incondicional que me deram, em especial ao meu irmão 
Hernâni Viana pela paciência, amizade e a sensatez com que sempre me apoiou e ajudou. 
Finalmente, gostaria de estender os meus agradecimentos a todos aqueles que me 
ajudaram, através de informações, ideias e criticas, algumas das quais essenciais para a 
prossecução desta dissertação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 4 
 
Resumo 
Esta dissertação visa dar uma contribuição para o desenvolvimento do turismo de 
STP (São Tomé e Príncipe). Foram consideradas variáveis como a experiência turística, 
satisfação turística, imagem turística e a intenção de recomendar a região/país, de modo a 
aferir as percepções dos turistas estrangeiros relativamente à avaliação da imagem turística, 
atendendo que o país possui um conjunto de características naturais para a prática do turismo. 
Neste contexto, foi aplicado um inquérito aos turistas na capital de S.Tomé 
(nomeadamente em, hotéis, residenciais, restaurantes, bares e no Aeroporto Internacional de 
São Tomé) entre os meses de Março a Maio de 2010. 
O estudo desenvolvido tem duas vertentes, a exploratório/descritivo e conclusiva, 
com ênfase na análise do tipo qualitativo e quantitativo. 
Utilizou-se igualmente a análise de regressão, a qual permitiu perceber a relação 
entre as variáveis identificadas, constatando-se que a percepção de imagem global, o passa-
palavra positiva e a intenção de voltar depende da identidade do local e dos alimentos e 
bebidas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palavras – chave: São Tomé e Príncipe, turismo, imagem turística, satisfação turística, 
identidade do local. 
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Abstract 
This dissertation aims to make a contribution to the development of tourism STP 
(Sao Tome and Principe). Several variables were regarded, such as the tourism experience, 
tourist satisfaction, tourism image and intention to recommend the region / country in order to 
gauge the perceptions of foreign tourists with regards to the evaluation of the tourism image, 
given that the country has a set of natural features for practice tourism. 
In this context, a survey was administered to tourists in the capital of São Tome and 
Principe, including hotels, guesthouses, restaurants, bars and the international airport of São 
Tomé during the months of March to May 2010.  
The developed study has two components, exploratory / descriptive and conclusive, 
with emphasis on qualitative and quantitative analysis. It is also used regression analysis, 
which allowed us to perceive the relationship between the variables identified, noting that the 
perception of global image, the positive word of mouth and intention to return depends on the 
identity of the place and food and beverages. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KEYWORDS: São Tome and Príncipe, tourism, tourism image, satisfaction tourist, place 
identity.  
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Introdução 
 
O turismo é uma actividade produtiva com uma importância económica crescente no 
mundo contemporâneo e dos negócios. Apesar disso, só muito recentemente deu-se 
importância a esta actividade, sobretudo a partir da segunda metade do século XX, tanto em 
número de turistas como em receitas. 
O turismo pressupõe uma relação entre a produção e o consumo, com a consequente 
troca entre quem visita e quem recebe. Por este e outros motivos pode-se considerar que é 
uma actividade integradora de múltiplos sectores, envolvendo praticamente todos organismos 
produtivos da economia. É sabido que a procura turística corresponde ao consumo de um 
conjunto de bens e serviços pertencentes a sectores diferentes da economia, o que torna a sua 
delimitação e quantificação mais difícil quando comparado com outros sectores. 
A nível global, cerca de 700 milhões de turistas internacionais atravessam todos os 
anos as fronteiras com vista ao exercício de férias e de lazer (OMT, 2000). 
É importante referenciar, que o turismo apresenta boas perspectivas de 
desenvolvimento, pois, com o passar dos tempos deixou de ser associado especificamente à 
ideia de lazer, e passou a ser estudado de forma mais científica.  
Em muitos países, o desenvolvimento dessa actividade foi ou vem sendo efectuado 
de forma desordenada, sem um planeamento adequado que compatibilize a sua crescente 
procura com a necessidade de preservação do meio ambiente. (Fernandes & Coelho, 2002.) 
No caso especifico de São Tomé e Príncipe, o turismo ainda é uma actividade em 
crescimento num ritmo que se manifesta lento. É sabido, que uma boa parte dos visitantes e 
turistas são provenientes do continente Europeu e uma pequena têm a sua origem do 
continente Africano. (DTH, 2005) 
 No que respeita aos Santomenses, a não prática do turismo deve-se por falta de 
recursos financeiros e falta de cultura, potencializando assim a ausência do turismo 
doméstico. 
Esta dissertação tem como finalidade reconhecer as eventuais potencialidades 
turísticas existentes no arquipélago, dando atenção às condições naturais, localização 
geográfica, humanas e ambientais. A escolha do tema deve-se à escassez de estudos 
científicos referentes à imagem turística de STP. Neste sentido, o trabalho pretende dar uma 
contribuição académica e científica, de forma a alertar as autoridades de STP sobre a imagem 
que transmite o turismo perante os turistas que visitam o arquipélago. 
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Por último, esta dissertação encontra-se dividida em seis capítulos: (1) Turismo, (2) 
Caracterização de STP, (3) Destino Turístico, Imagem e Estilo de Vida, (4) Marketing e 
Destino Turístico, (5) Satisfação do Consumidor e finalmente (6) Estudo Empírico (Ver a 
figura 1). 
Além dos referidos capítulos apresenta-se também às conclusões finais, a 
bibliografia, apêndices e anexos, onde se figura uma revisão de literatura sob a forma de 
quadros de análise dos artigos científicos.  
 
Figura 1 - Estrutura da dissertação 
 
Fonte: Elaboração própria. 
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1. Turismo 
1.1 Definições de turismo 
 
Ao longo de muitos anos, muitos investigadores preocuparam-se com o tema do 
turismo. Hoje, o termo globalização é recorrente. Tal conceito surgiu devido à necessidade de 
acompanhar o desenvolvimento da sociedade e, por consequente, vários sectores tiveram a 
necessidade de se modernizar. 
De acordo com a pertinência desta dissertação decidiu-se por apresentar um conjunto 
de definições que reflectem a forma como é visto o turismo por diversos autores que estudam 
o assunto. Normalmente, as várias definições existentes na literatura sobre o turismo estão 
mais dirigidas para o lado da procura do que da oferta. 
A Organização Mundial do Turismo (1992 – rectificada posteriormente pela 
Comissão para estatística das Nações Unidas) sugeriu que o turismo compreende as 
actividades de pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu ambiente usual por 
não mais de um ano consecutivo por motivos de lazer, negócios e outros. (Middleton, 2002). 
Para Theobald (2001) o turismo é uma área que está intimamente relacionada com a 
economia, sociologia, geografia e antropologia cultural. De acordo com Andrade (2000) o 
turismo é uma actividade de complexidade por relacionar com diversos serviços, como é o 
caso de transportes, deslocações, alojamentos, alimentação, produtos típicos e locais da região 
do acolhimento e lazer. 
 Segundo a OMT (2001), o turismo é uma actividade que se faz com pessoas durante 
as suas viagens e estadias em lugares diferentes do seu meio habitual, por um período 
consecutivo inferior a um ano com intuito de praticar lazer, negócios e outros. Portanto, a 
nível do turismo, para uns são uma actividade económica e, para outros, não é actividade 
económica, mas sim uma prática social capaz de gerar actividades económicas em torno de 
diversas actividades. 
O modelo de Leiper apresenta o turismo como uma ampla gama de indivíduos, 
empresas, organizações e lugares, que se combinam de alguma forma para proporcionar uma 
experiência de viagem. Por este motivo é consensualmente considerado como uma actividade 
multidimensional e multifacetada, visto relacionar com actividades económicas diferentes 
(Cooper et al., 2001). 
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Segundo a organização mundial do turismo e as estatística/nações unidas (WTO & 
UNSTAT, 1994) o turismo é uma actividade das pessoas que viajam ou permanecem em 
lugares que não o seu ambiente normal por não mais do que um ano consecutivo, por lazer, 
trabalho ou outras razões. (Cooper et al., 2001) 
O turismo é um movimento temporário de pessoas para destinos fora dos seus locais 
normais de trabalho e de residência, as actividades desenvolvidas durante a permanência 
nesses destinos e as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades. (Mathienson e 
Wall 1982, citado por Cunha 2006).  
 Segundo Pinheiro (1989 citado por Sarmento 2008) sugere o turismo como a 
deslocação de pessoas de forma provisória e limitada no tempo, tendo em consideração várias 
motivações como causa principal, que vai desde o simples lazer aos aspectos de ordem 
profissional. 
 
1.2 Tipologia do turismo  
 
As motivações e as intenções dos viajantes são muitas vezes responsáveis pelos 
diferentes tipos de turismo existentes. Tendo em conta que existe uma grande diversidade de 
tipologia do turismo, são apresentadas aqui algumas, segundo Cunha (1997).  
(1) Turismo de recreio é praticado pelas pessoas que viajam para mudar de ambiente, 
por curiosidades, para ver coisas novas, desfrutar de belas paisagens, das distracções que 
oferecem os grandes centros turísticos; (2) Turismo de repouso visa obter um relaxamento 
físico e mental, de obterem um benefício para a saúde ou recuperar do desgaste provocado 
pelo stress; (3) Turismo cultural relaciona com desejo de ver as coisas novas, de aumentar os 
conhecimentos, de conhecer as particularidades e os hábitos das outras populações, de 
conhecer as civilizações e culturas diferentes, de participar em manifestações artísticas, 
gastronómicas ou ainda por motivos religiosos; (4) Turismo desportivo visa respeitar toda 
camada da sociedade e de todas idades, quer se trate de assumir uma atitude passiva (assistir), 
quer activa (prática de desporto); (5) Turismo de negócios acontece quando se desloca para 
participar em reuniões, congressos em regiões ou países diferentes do seu ambiente habitual; 
(6) Turismo político tem lugar com a deslocação para participar em reuniões ou 
acontecimentos de carácter políticas; (7) Turismo étnico e de carácter social refere as viagens 
realizadas para visitar amigos, parentes e organizações, para participar na vida em comum 
com as populações locais, ou por razões de prestigio social. 
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Perante estas tipologias de turismo existentes, verificam-se principalmente, as 
seguintes em STP:  
(1) Turismo de sol e praia tanto na ilha de São Tomé como na ilha do Príncipe 
reúnem condições para o desenvolvimento desta tipologia específica; (2) Turismo cultural, diz 
respeito a história do arquipélago, das roças, a construção da cultura constituem recursos 
turísticos de qualidade preciosa, tal como é o caso da Roça S. João em Angolares; (3) No que 
respeita ao Turismo rural, a evidência acentuada existente nas ilhas, associado muitas vezes a 
uma vivência rural, a existência de espécies endémicas constituem motivos para prática desta 
tipologia do turismo; (4) Turismo de negócios, é visível principalmente na cidade de São 
Tomé e arredores por oferecer maior número de unidades hoteleiras, com certa qualidade 
cujos padrões se aproximam aos internacionais. 
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CAPITULO II 
CARACTERIZAÇÃO DE SÃO TOMÉ E PRÍNCIPE 
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2. Caracterização de São Tomé e Príncipe 
Este capítulo inicia-se com breves considerações sobre o continente africano, onde se 
localiza o arquipélago de São Tomé e Príncipe (STP). Este arquipélago dista cerca de 300 km 
da costa ocidental africana, concretamente África Central. (ver a figura 2). É o segundo 
continente mais populoso da Terra (atrás da Ásia) e o terceiro continente mais extenso (atrás 
da Ásia e das Américas). O continente localizam-se parte no hemisfério norte e parte no sul. 
Ao norte é banhado pelo mar Mediterrâneo, ao leste pelas águas do Oceano Índico e a oeste 
pelo Oceano Atlântico. O Sul do continente africano é banhado pelo encontro das águas 
destes dois oceanos. (brasilescola, 2010). 
É um continente basicamente agrário, pois cerca de 63% da população habitam o 
meio rural, enquanto somente 37 % residem em cidades. O continente estende-se por 
aproximadamente 30 milhões de quilómetros quadrados de terras e é composta por 54 países 
independentes, sendo 48 continentais e 6 insulares. Existem cinco países de África que foram 
colónias portuguesas e usam o português como língua oficial: Angola, Cabo Verde, Guiné-
Bissau, Moçambique e São Tomé e Príncipe (worldmapfinder, 2010). 
Figura 2– Mapa de África 
 
Fonte: webbusca (2010) 
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STP é um país formado por duas ilhas num total de 1001 km
2
 de superfície, sendo 
que 859 km
2
 para ilha de São Tomé e 142 km
2
 para ilha do Príncipe.  
O arquipélago, está localizado no golfo da Guiné com uma distância de 300 km da 
costa ocidental africana, sobre a linha do equador. (consultar a figura 3). Está dividido 
administrativamente por sete distritos: Água Grande, Cantagalo, Caué, Lembá, Lobata e Mé 
zochi em São Tomé e, para a ilha de Príncipe temos o Pagué. A distância entre as duas ilhas é 
de aproximadamente 140 km, e as suas fronteiras marítimas são relativamente próximas com 
Gabão, Camarões, Nigéria e Guiné Equatorial. A caracterização do território nacional está 
definido pela constituição da república santomense no seu artigo 4º, pela Lei nº 7 Assembleia 
Nacional, a qual o país é constituído por duas ilhas e pelos ilhéus das cabras, rolas, boné de 
jockey, pedras tinhosas, e os demais ilhéus adjacentes pelo território marítimo. 
 
 
Figura 3 - Mapa de São Tomé e Príncipe 
 
Fonte: webbusca (2010) 
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2.1 Densidade populacional 
 
A população santomense tem uma origem variada, sendo constituídos por forros, 
angolares e tongas, por essa razão não é um povo genuíno. 
 A maior parte dos santomenses denominam-se forros, cuja origem é luso-africana, 
os angolares descendentes de escravos angolanos e os tongas provenientes dos trabalhadores 
contratados de Moçambique e de Cabo Verde.  
O país apresenta actualmente uma população estimada em cerca de 181 mil 
habitantes, dos quais, 6 mil habitam na ilha do príncipe. (INE-STP, 2001). Por outro lado, de 
acordo com os dados da CIA (Agência Central de Inteligência), afirma que as ilhas contam 
actualmente com 200 mil habitantes dos quais 80% têm menos de 15 anos e 6 mil habitam na 
ilha do Príncipe. A população santomense é encarada como sendo extraordinariamente jovem 
(ver quadro 1). A média de idades da população ronda os 16,2 anos, cujo universo feminino 
tem uma média de 16,8 anos, ao passo que o masculino se situa nos 15,7 anos (CIA, 2008). A 
população, segundo dados de 2007, tem crescido à taxa de 3,13% ao ano, sendo a taxa de 
nascimento de 39,72 nascimentos por cada 1000 habitantes. 
 
Quadro 1- Estrutura da idade populacional no ano 2007 
Idade Mulher Homem Total 
0-14     anos 46.58 47.79 47.3% 
15-64   anos 50.41 47.38 49% 
> 65    anos 4.01 3.38 3.7% 
Fonte: CIA (2008) 
 
Em contrapartida, a taxa de mortalidade é de 6,28 mortes por cada 1000 habitantes.  
(ver quadro 2). 
 
Quadro 2– Taxa de mortalidade infantil e esperança média de vida no ano 2006 
Género 
Taxa de mortalidade 
infantil/1000 nascimentos 
Esperança 
média de vida 
Masculino 42,42 mortes 66,03 anos 
Feminino 38,61 mortes 69,30 anos 
Total 40,54 mortes 67,64 anos 
Fonte: CIA (2008) 
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2.2 Situações climatológicas 
 
O clima é um dos factores determinantes na selecção de um destino turístico por 
razões de férias e até mesmo para outros segmentos de oferta turística (Saer, 2005).  
STP têm um clima temperado, do tipo equatorial, quente e húmido, cuja temperatura 
média anual varia entre os 21 ºC e os 30 ºC, consoante a altitude.  
É um arquipélago com uma variedade de microclimas definido, principalmente, em 
função da pluviosidade, da temperatura e da localização. A pluviosidade varia entre 600 
milímetros no nordeste e 6000 no sudeste, a estação das chuvas alastra de Outubro a Maio e a 
época seca, localmente designada por Gravana, vai de Junho a Setembro. 
2.2.1 Massa florestal 
O PET (plano estratégico do turismo) santomense de 2001 refere que, a massa 
florestal é densa e cobre cerca de 95 % da superfície total das ilhas, no entanto, é composta 
por três segmentos florestais a saber: 
Perante o presente contexto, pode-se afirmar que todos esses elementos contribuem 
para transformar São Tomé e Príncipe num destino turístico de eleição, visto que as duas ilhas 
possuem um conjunto complementar de condições naturais excelentes, climatéricas, 
geográficas, socioculturais e etnográficas que lhes permitem oferecer uma lista de produtos 
turísticos diferenciados, facilmente ajustável às tendências da procura internacional. 
 
2.3 Abordagem económica 
As ilhas de STP, desde o seu povoamento até à presente data, a sua economia tem 
sido baseada na agricultura, orientada para as culturas de cacau, café, copra
1
 e coconote
2
. 
Outros sectores da economia são as pescas e pequenas indústrias de transformação e / ou 
produção alimentar com destaque para a panificação. Importa salientar que no período 
colonial, o cacau produzido na altura chegou a ser o melhor do mundo o que por sua vez, 
constituiu a principal riqueza do país. 
                                               
1 - É a polpa seca do coco. O nome deriva da palavra em malayalam, koppara que significa coco seco. A palavra 
copra não é o nome científico do coco. 
2
 - Semente de uma espécie de palmeira, de que se extrai um óleo comercial. 
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O país é dependente em grande proporção de ajudas externas, tem escassez de 
indústrias e de fábricas, proporcionando assim, que as exportações anuais atingem um total 
aproximado de 4 milhões de dólares (INESTP, 2006). 
Actualmente fala-se do petróleo e do turismo como uma contribuição para o PIB 
(produto interno bruto), ou seja, encarados como recursos económicos promissores para o 
desenvolvimento do arquipélago. De acordo com Unesco (2002) o turismo, pode contribuir 
positivamente para o desenvolvimento económico, por exemplo: (1) Gerar novas exigências 
de equipamento, alimento e infra-estruturas, o que pode induzir a demanda por novas 
actividades industriais e comerciais, ou seja, novos mercados; (2) Ter impacto positivo na 
criação de novos empregos: hotelaria, indústrias agro-alimentares, agências de viagem, 
operadores de turismo, escritórios de representação, feiras de artesanato, actividades com a 
recreação, entre outros; (3) Incrementar o saldo da balança comercial, reduzindo deficits no 
nível macroeconómico dos países. 
Tendo presente o Relatório de Objectivos de Desenvolvimento do Milénio, o 
Governo da República Democrática de São Tomé e Príncipe tem diligenciado esforços para 
seu cumprimento, assim, considerou algumas políticas e programas de intervenção, que estão 
consagrados na Estratégia Nacional de Redução da Pobreza no horizonte até 2015 (INESTP, 
2002). Para isso, criou acções concretas que visa a erradicação da fome e a segurança 
alimentar, sendo que estas intervenções actuarão em diferentes domínios da actividade 
económica como na agricultura, pecuária, pesca, comércio, serviços, indústria e turismo. 
Neste contexto, são apresentadas as seis grandes metas gerais, a saber: 
(1) Aumento e diversificação da produção; (2) Garantia de segurança alimentar; (3) 
Melhoria das condições socioeconómicas da população do meio rural, urbano e das zonas 
envolventes; (4) Conservação do património natural; (5) Promoção das mulheres e dos jovens; 
(6) Promoção de serviços. 
 
2.4 Turismo no arquipélago de São Tomé e Príncipe 
 
 2.4.1 Potencialidades turísticas 
As pequenas ilhas já há muito tempo são consideradas como lugares atraentes para 
efeitos de recreação e turismo (Martins, 2004). 
No caso do arquipélago de STP, o país apresenta grandes potencialidades, mas que se 
encontra ainda em fase de implantação.  
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A caixa geral de depósitos (2006) ajuda a entender melhor as principais 
características, nomeadamente: 
(1) Aspectos demográficos - refere a uma população acolhedora e simpática que 
muitas vezes faz com que aumenta o bem-estar aos turistas, ao apreciarem seu estilo leve-
leve
3
; (2) A Biodiversidade - respeita a beleza e exotismo das paisagens, muitas ainda 
inexploradas, a flora e fauna com existências de várias espécies endémicas; (3) Clima é 
quente e húmido; (4) As Praias em geral são de areias finas, águas transparentes e quente que 
por conseguinte, são de grande interesse turístico; (5) O Mergulho acontece muitas vezes nas 
principais praias, assim como a pesca, os passeios de barco e as visitas guiadas; (6) A 
Segurança e tranquilidade constituem os pontos fortes para o desenvolvimento do turismo em 
STP, por demonstrar ser pacífico e com muito pouca criminalidade; (7) Identidade histórica e 
cultural; (8) A gastronomia é de excelência com destaque para o que vem do mar, destaca-se o 
peixe, polvo e mariscos; (9) A boa localização geográfica do arquipélago. 
 2.4. 1.1. Aspectos naturais e ambientais 
Na entrevista efectuada com a Direcção Geral do Ambiente em Abril de 2010, o 
responsável pelo sector, garantiu que as ilhas de STP possuem um dos ambientes naturais 
extremamente ricos em espécie.  
Para fins desse trabalho, seleccionou-se apenas alguns aspectos relevantes e a 
existência de algumas leis, decretos e planos de protecção do meio ambiente, a saber: (a) Lei 
nº 5 / 2001 – Lei de Florestas – Direcção Geral do Ambiente/ Direcção das Florestas; (b) Lei 
nº 9 / 2001 – Lei das Pescas e Recursos Haliêutico – Direcção Geral do Ambiente / Direcção 
Geral das Pescas; (c) Lei nº 10 / 1999 – Lei de Bases do Ambiente – Direcção Geral do 
Ambiente; (d) Lei nº6/2006 - Lei do parque natural «Ôbô»
4
 de S.Tomé; (e) Lei nº7/2006 - Lei 
do parque natural Ôbô do Príncipe; (f) Decreto nº 35 / 1999 – Decreto sobre a Extracção de 
Inertes – Direcção Geral do Ambiente; (g) Decreto nº 36 / 1999 – Decreto sobre Resíduos – 
Direcção Geral do Ambiente; (h) Decreto nº 37 / 1999 – Regulamento sobre o Processo de 
Avaliação do Impacto Ambiental; (i) PNADD – Plano Nacional do Ambiente para o 
Desenvolvimento Durável; (j) ENPAB – Estratégia e Plano de Acção sobre a Biodiversidade; 
(k) Plano de intervenção para a protecção dos Parques Naturais de S.Tomé e Príncipe.  
 
                                               
3 - É a expressão utilizada pelos santomenses para descrever a sua rotina diária, normalmente é encarada a vida 
sem grandes preocupações. 
4
  - O parque natural “Obô” é um santuário de fauna e flora onde podem ser observadas muitas espécies raras, 
algumas das quais em vias de extinção. 
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De acordo com a Direcção de Turismo e Hotelaria [DTH], (2009) o guia turístico   
afirma que em termos paisagísticos a imagem de marca das ilhas é: 
 
“ O verde exuberante equiparado pela vegetação luxuriante e pelas cerradas 
florestas características dos trópicos e que vai desde os picos do interior até ao 
litoral, e sempre bordejado por coqueiros, palmeiras em bondeiros e áreas de 
mangal. Tanto em São Tomé como na ilha do Príncipe o verde é muito 
predominante. Os turistas são muitas vezes encantados com algumas flores como, a 
rosa de porcelana, a rosa vermelha-alaranjada, os bicos de papagaio e a begónia 
gigante são as mais admiradas. Existe uma grande parte de áreas pouco exploradas 
ou mesmo virgens, denominadas florestas virgens de “Obô”, é ai onde se encontra 
inúmeros exemplares de plantas endémicas”. 
 
O primeiro Relatório Nacional de Biodiversidade realizada na capital do país em 
2005, assegurou que o arquipélago tem uma biodiversidade que é reconhecida pelos 
cientistas, pelo que consideram a floresta tropical de S.Tomé e Príncipe como a segunda em 
termos de prioridade de conservação de avifauna, entre 75 floresta africanas. 
De acordo com o mesmo relatório, a insularidade proporcionou ao território espécies 
endémicas, tanto ao nível da flora como da fauna, constituindo um atractivo para o turismo, 
nesta perspectiva, possui 895 espécies de plantas superiores registadas, sendo 134 espécies 
endémicas, o que contradiz a quantidade de espécies existentes quando comparado com o 
Guia Turístico Santomense de 2009 assegura existir (800 espécies de plantas registadas, sendo 
120 endémicas), pelo que se pode afirmar que não se sabe ao certo quantas espécies existem. 
Quanto à fauna, pode-se realçar a existência de 63 espécies de aves. Perante estes 
conjunto de riquezas, pode ser aproveitado tornando um instrumento poderoso de marketing 
para a promoção do turismo natural. 
O Secretário-Geral da ONU, Ban Ki – moon, numa mensagem para celebrar 27 de 
Setembro de 2010 alusivo ao dia Mundial do Turismo sob o tema "Turismo e 
Biodiversidade", lembrou “que actividades humanas são a causa do declínio da biodiversidade em 
todo o mundo. Ban contou que “milhões de pessoas viajam todos os anos para ver de perto o 
esplendor da natureza, e disse que turismo e biodiversidade estão interligados”. 
Banki citou o “projecto Turismo Sustentável - Eliminando a Pobreza que é realizado 
com a cooperação da ONU, do sector privado e de governos”. (unmultimedia, 2010). 
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2.4.2 Principais debilidades 
 
Embora STP ofereça elementos atractivos e recursos naturais para a prática de 
turismo, entende-se que ainda não têm sido bem explorados, de acordo com opinião de 
diversos entrevistados na capital santomense, nomeadamente: instituições públicas, privadas, 
agentes e operadores com responsabilidade no sector de turismo/ hotelaria entre outros, há um 
conjunto de factores que condicionam o desenvolvimento do turismo no país (ver o quadro 3) 
são os seguintes: (a) Fraca qualidade de energia eléctrica; (b) Má qualidade das estradas, ou 
seja vias de acesso limitado; (c) Pouca divulgação dos produtos locais e falta de promoção do 
país; (d) Inexistência da marca de turismo; (e) Fraca intervenção da Direcção do Turismo e 
Hotelaria (DTH); (f) Elevado custo de bilhete de passagem aérea; (g) Fraco espírito de 
associativismo; (h) Falta de pessoal qualificado ligado ao turismo; (i) Falta de parcerias entre 
DTH (organismo competente público para fiscalizar os vários serviços e actividades de 
turismo do país, está inserido no Ministério do Comércio e Indústria) e as outras instituições e 
associações do país; (j) Falta de sinalização turística; (k) Fraca capacidade de aeroportos e 
portos; (l) Falta de infra-estrutura de apoio (casas de banho pública); (m) Elevada 
dependência do mercado externo. 
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Quadro 3- Síntese das respostas dos entrevistados 
Forças Fraquezas Oportunidades Ameaças 
Localização 
Geográfica excelente 
Recursos naturais 
atractivos: praias, 
clima. 
Biodiversidade (fauna 
e flora) 
Endemismo 
Ausência de clivagens 
étnicas, religiosas ou 
linguística 
Tranquilidade e 
simpatia da população 
Ausência de 
criminalidade 
Infraestruturas fracas 
e de custos elevados 
(estradas, portos, 
aeroportos na lista 
negra, energia 
eléctrica) 
Fraca capacidade 
administrativa da 
DTH 
Fraca parceria com 
empresas privados do 
turismo. 
Mão-de-obra com 
baixas qualificações 
Bilhete de passagem 
aéreo elevado 
Fraca animação 
turística 
Fraca política de 
marketing e de 
promoção do país no 
exterior 
Preço de visto 
elevado e o 
pagamento da taxa 
aeroportuária 
ineficaz (fila e 
demorada) 
Ausência de 
sinalização turística 
Serviço de Migração 
Fronteira deficiente 
Ausência legislação 
turística 
Fraco sistema de 
internet 
Falta definição de 
uma imagem de 
marca para turismo 
Falta de criação de 
fundo nacional do 
turismo 
Incompetência dos 
quadros da DTH 
Desorganização da 
DTH 
 
Agricultura (cacau, 
café, frutos e 
legumes para 
exportação) 
Pescas e Turismo 
Aventura e 
ecoturismo 
Aposta nos 
mercados africanos 
Promoção de STP 
no estrangeiro 
Transformar DTH 
em Instituto de 
Turismo. 
Transformar o país 
numa plataforma 
de serviços devido 
sua boa localização 
geográfica. 
Distribuir 
equitativamente os 
2 voos 
provenientes da 
Europa (ser um ao 
meio da semana e 
outro no final da 
semana) 
Criação de um 
Ministério único 
para turismo 
Valorizar mais a 
nossa cultura 
Definir tipo de 
turismo que 
pretende para STP 
Potencial aumento 
de corrupção 
Instabilidade 
política 
Abate 
descriminado das 
árvores 
Falta de vontade 
política em prol do 
turismo 
Degradação do 
património e das 
roças coloniais 
Sociedade 
individualista 
Aeroporto na lista 
negra 
Fonte: Elaboração própria 
 
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 27 
 
2.4.3 Oferta hoteleira e turística 
  
No que diz respeito à oferta hoteleira e turística, a mesma padece de alguma 
debilidade, embora desde o inicio dos anos noventa, se verifique um aumento na construção 
de equipamentos, nomeadamente em acessos, telecomunicações e instalações hoteleiras. 
Existem hoje algumas estruturas de qualidade como por exemplo Hotel Pestana - São Tomé, 
cuja sua estrutura compõe um casino, a construção de várias dezenas de vivendas, num 
montante estimado superior a 30 milhões de USD. (CGD, 2006, p. 67). 
Segundo a estatística da DTH, o país tem actualmente 20 unidades hoteleiras, 
incluindo hotéis, pensões e residenciais, com categoria classificada que vai desde duas 
estrelas até cinco, sendo esta última, pertence ao grupo português Pestana e representa única 
unidade hoteleira com a classificação de cinco estrelas. O quadro 4 ilustra o conjunto dos 
principais estabelecimentos ligados ao turismo do país e as suas características. 
 
Quadro 4 - Conjunto dos principais estabelecimentos ligados ao turismo 
Estabelecimentos 
Hoteleiros 
Categoria 
Quartos 
Nº de 
Camas 
Capacidade de 
alojamento 
Suite Single Duplo Casal Total  (pax) 
Hotel Phenicia ***   4 10 14 18 28 
Hotel La Provence ***   12  12 24 24 
Hotel Omali Lodge **** 10  10 11 31 51 72 
Hotel Miramar **** 11 35 30  76 96 96 
Hotel Pestana ***** 31  84  115 199 230 
Hotel Praia **** 5 1 4   40 34 
Hotel Club Santana *** 10  21  31 62 52 
Hotel Club Bigodes **   20  20 40 40 
Residencial Baia *** 4 9   13 17 17 
Residencial Avenida ***   11 6 17 28 34 
Residencial Cocoa  1 4 4  9 10 13 
Residencial Agôsto 
Neto 
***  3 5 8 16 21 
29 
Residencial Magni-Bi   3 9  12 13 21 
Resort Ilhéu das Rolas **** 8  62  70  190 
Resort Ilhéu Bom Bom **** 4  17  21 38 42 
Pensão Equador    4  4 8 8 
Pensão Palhota    4 6 10 14 28 
Pensão Romar    1 4 5 6 11 
Pensão Arca Noé   5 1  6 8 8 
Estalagem Pantufo      6 10 12 
Total  79 59 303 45 479 602 955 
Fonte: Adaptado da DTH (2009) 
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Encontramos disponíveis, alguns estabelecimentos de turismo rural, dos quais fazem 
parte a Roça Chamiço, Bombaim, Monte Forte e S.João. Apesar destas potencialidades e de 
oferta turística, o país ainda se encontra com pouco turistas. Conforme se ilustra no quadro 5.  
 
Quadro 5- Entrada de turistas em STP (2000-2005) 
PAÍS 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
Portugal 2428 2673 2630 4674 4841 5039 
França 1274 1106 1066 1058 1132 1148 
Angola 0 667 651 938 683 479 
Nigeria 332 270 412 680 461 186 
EUA 0 1239 251 369 412 87 
Espanha 289 153 297 367 386 295 
Gabão 381 223 396 300 315 216 
Brasil 0 0 0 269 298 66 
Gra-
bretanha 
0 160 170 235 104 60 
Alemanha 206 224 189 233 242 341 
Guiné 
equatorial 
0 146 1003 1189 119 66 
Camarões 0 146 140 143 126 0 
Africa de 
sul 
137 0 150 146 145 132 
Italia 0 0 0 120 104 84 
Bélgica 0 0 142 117 105 0 
Holanda 114 0 121 102 116 145 
Fonte: DTH (2005) 
 
Para Brito (2004), constatou-se que o pioneiro e mais sucedido é a Roça de S. João, 
cuja localização é no Distrito de Caué, (ao sul de S.Tomé) considerado o mais pobre dos 
outros distritos. 
Apesar disso, o projecto de Roça S. João é muito bem enquadrado por apresentar 
resultados efectivos no que diz respeito à preservação ambiental, à criatividade dos 
promotores, à especificidade dos mecanismos participativos e à promoção do envolvimento 
comunitário, mas também pelo reforço da auto-estima, aprofundando o sentimento identitário, 
permitindo a fixação territorial das populações.  
No que refere a restauração, a oferta é muito reduzida na capital do país e arredores 
urbanos, contudo, verifica-se que os turistas fora dos hotéis, frequentam outros restaurantes 
sendo que os principais são: Filomar, Asas de Avião, Tété, e D.Ortencia no campo de milho e 
Café companhia entre outros. 
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A nível de agências de viagens, o Navetur e a Mistral Voyages são as mais antigas e 
experientes com grande domínio na recepção e programa aos visitantes que procuram as duas 
ilhas. 
Finalmente, ressaltamos os principais transportes aéreos. A TAP (Transportes Aéreos 
Portugueses) voa semanalmente às sextas - feiras de Lisboa – STP - Lisboa e a STP Airways 
(Linhas aéreas de São Tomé e Príncipe) opera aos sábados com rota Lisboa – São Tomé e 
vice-versa. Tal leva a que as ligações com o continente europeu sejam limitadas. 
Relativamente ao continente africano, destacamos a TAAG (Transportes Aéreos Angolanos) 
que opera às segundas-feiras com percurso Luanda - STP - Sal e as terças-feiras de Sal – STP 
– Luanda.  
Outras companhias operam para países como Gabão, Nigéria,  Guiné – Equatorial e 
Camarões. Estamos a referir a CEIBA Intercontinental que liga STP – Libreville – Guiné 
Equatorial – Nigéria. Enquanto África Connection voa STP – Príncipe – Libreville e 
Camarões. De referir que ambas linhas aéreas operam as segundas e sextas-feiras. 
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3. Destino turístico, imagem e estilo de vida 
3.1 Destino turístico 
O destino turístico enfrenta ainda algumas dificuldades em termos de sua 
identificação e delimitação. 
Neste contexto, importa compreender a operacionalização do conceito, capaz de 
traduzir sem ambiguidade a realidade onde se pretende intervir e contribuindo para a 
respectiva consolidação conceptual. Assim, é de realçar seis contribuições importantes para a 
delimitação do conceito. 
 De acordo com o Leiper (1995) um destino turístico é o local para onde o 
consumidor/ turista tem preferência para viajar com o intuito de experimentar um conjunto de 
atributos existentes numa determinada localidade. 
Buhalis (2000) considera um destino turístico, como um conjunto de produtos 
turísticos que são oferecidos e que permitem a experiência por parte dos consumidores.  
Cunha (2006) argumenta que um destino turístico, é composto por todos locais que 
turista elege para visitar, mas nem todos assumem a mesma importância, seja para visitante, 
seja para turismo, sendo que alguns locais são de passagem e outros de paragem.  
Constatou-se que existem várias técnicas de avaliação de um destino turístico, sendo 
que a avaliação de perdas ou de ganhos e avaliação da satisfação é determinante para entender 
o valor da paisagem, inscrevendo-se umas no domínio ambiental e outras no domínio 
económico.  
Relativamente aos recursos naturais, estes podem ser avaliados sob ponto de vista 
dos ecologistas, paisagistas e geógrafos que, naturalmente, atribuem uma importância 
diferente às componentes distintas das paisagens e das respectivas áreas do conhecimento 
(Cunha, 1997). Segundo o autor, um destino turístico depende dos atractivos turísticos e dos 
estabelecimentos de acolhimento local, como por exemplo: transportes, aeroportos, 
itinerários, portos, hotéis, agências de viagens ou de turismo, restaurantes, eventos turísticos e 
entretenimentos e muitas outras atracções naturais. 
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3.1.1 Preocupação a ter num destino turístico 
 
Os responsáveis que gerem o destino, devem procurar estabelecer um nível de 
serviços qualificados de modo que satisfaçam a procura turística, tentando manter uma 
vantagem comparativa em relação aos destinos concorrentes.  
Tendo em consideração as características específicas do turismo, fez com que muitos 
elementos e agentes estejam envolvidos na formação de satisfação dos turistas, desde os 
fornecedores de serviços do alojamento, transporte, lazer, agentes de viagem até aos 
residentes locais, recursos naturais entre outros. 
Perante este facto, é necessário manter um nível elevado de satisfação, sendo 
igualmente importante para todos os intervenientes directos e indirectos que operam para o 
bem-estar do sector do turismo, o envolvimento numa integração de coordenação e de 
cooperação. De forma negativa, pode acontecer situações complicadas quando um único 
incidente desagradável poderá levar a uma avaliação negativa, dependendo da importância 
que atribui o turista ao tal incidente. 
3.2. Imagem de segmentação: o caso de um destino turístico na 
perspectiva do Leisen  
 
Woodside & Lysonski (1989) refere que um destino está vinculado a mente do 
consumidor para as associações afectivas, positiva, neutra ou sentimentos negativos.  
`` Eu realmente não gosto do tempo na Inglaterra'', e `` Eu adoro as praias das 
Ilhas do Caribe''são exemplos de atitudes dos consumidores que expressam sentimentos para 
objectos diferentes.  
Como os produtos são normalmente feitos de vários atributos, um consumidor 
possivelmente desenvolve múltiplas atitudes em direcção a um determinado produto. 
Enquanto um viajante pode descobrir as facetas naturalmente atraente, ele ou ela 
poderão ter uma atitude negativa em relação a elementos culturais (Leisen, 2001).  
As pesquisas de marketing apontam que as diversas atitudes do consumidor se 
desenvolvem das características do produto que são compensatórias, o que significa que uma 
atitude negativa de um atributo pode compensar os sentimentos positivos sobre os outros e 
vice-versa (Gross & Peterson, 1987).  
Assim, o consumidor forma uma atitude geral em relação a um produto 
equilibrando sua atitude ou combinações. 
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A imagem do turismo pode ser descrito como uma percepção global de um destino, 
sendo que a mesma é a representação na mente do turista de que ele ou ela sabe e sente sobre 
isso. Em suma, trata-se de elementos recordativos sobre o destino, tal como, qualquer idéia, 
crença, sentimento ou atitude que os turistas associam com um determinado lugar (Bigne, 
Sánchez Sanz, 2009; Crompton & Fakeye, 1991). 
Embora a maioria dos autores concordam que a imagem do destino respeita a uma impressão 
global multidimensional, não há consenso de como estas dimensões compõem esta percepção 
global. (Leisen, 2001) 
Neste sentido, autores como Baloglu & Brinberg (1997) consideram que a imagem é 
uma construção do turista formado a partir de interpretações racionais e emocionais, que 
consiste em duas componentes interligadas:  
(a)Uma componente cognitiva ou perceptual, também conhecido como  
 componente designativos, crenças e conhecimentos sobre os atributos percebidos do destino; 
(b) Uma componente afectiva ou avaliativa, os sentimentos do indivíduo para com o destino. 
Ambos os componentes contribuem para a formação do turismo para ter 
imagem global do destino, que é uma percepção holística que é maior que a soma das partes 
(Fakeye & Crompton, 1991; Hunt, 1975).  
Baloglu et al., (1997) argumentou que, desde a avaliação da imagem global e dos 
seus componentes podem ser diferentes, ambos devem ser medidos no sentido para entender o 
posicionamento de um destino.  
Diversos investigadores sugerem que a imagem do destino influencia os turistas no 
processo de escolha de um destino, podendo assumir uma influência positiva na qualidade e 
na satisfação percebida. 
A imagem positiva, muitas das vezes são explicadas nas experiências positivas que 
teve o turista e, consequentemente, conduz a uma avaliação positiva de um destino. Neste 
contexto, a imagem do destino é um antecedente da satisfação que por sua vez pode 
influenciar positivamente na lealdade do destino. Num mercado cada vez mais saturado, o 
sucesso deve passar pela análise completa da lealdade do destino e da sua interacção com a 
satisfação do turista e da sua imagem. 
Perante os estudos feitos e algumas literaturas consultadas reconhece-se que a 
imagem do destino afecta a percepção subjectiva dos turistas, o seu comportamento e ainda a 
escolha do destino. Embora não seja possível controlar todo o elemento que contribui para 
construção da imagem do destino, é possível manipular alguns deles, tais como: o anúncio e a 
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promoção das atracções turísticas, promoção e organização de eventos culturais que apelam 
os turistas. Em algumas situações a imagem é modificada por cada fragmento de informação 
nova ou de estímulo recebido por um indivíduo, pela sua própria experiência, dos amigos, ou 
da família que permitirá estabelecer uma imagem mais diversificada, mais detalhada e 
realística do destino. 
3.2.1 Imagem da Roça com os Tachos versus São Tomé e Príncipe 
 
STP teve privilégio de à cinco anos para cá, ter uma imagem projectada recorrendo a 
um programa “Na Roça com os Tachos” apresentado por João Carlos Silva. O programa foi 
passado nos três canais públicos portugueses, como: RTP 2, RTP Internacional e RTP Africa. 
Esse programa debatia questões sobre a gastronomia popular e com um toque a referências 
culturais e históricas, quer de STP, quer de outras antigas colónias portuguesas.  
O cozinheiro recorre aos melhores produtos da terra existentes na Roça São João dos 
Angolares para efectuar os pratos típicos. Tal feito, o fez ficar conhecido um pouco por todos 
os países lusófonos.  
Um dos objectivos do programa era mostrar o país ao mundo, as suas 
potencialidades, promovendo assim várias visitas turísticas ao arquipélago, aumentando assim 
o turismo. 
Tanto mais que, o cozinheiro tinha preferência em cozinhar produtos regionais da 
terra, usando a cozinha tradicional, a lenha, os sabores que STP têm para oferecer aos 
visitantes. 
 
3.2.2 Análise das dimensões: destino turístico e estilo de vida 
 
O papel do consumidor pode ser definido como a importância percebida através de 
experiências pessoais de interesse que os consumidores atribuem à aquisição, consumo e 
alienação de um bem, serviço ou uma ideia (Mowen e Minor, 1998, p. 64). Alguns estudos 
referem que o envolvimento específico do turismo, foram menos prevalentes e incluem 
agrupadas actividades turísticas, perfis de turista liderança de opinião e motivação ao fazer a 
respectiva viagem e por sua vez a eleição do destino (Josiam et al., 1999) 
O fundamento para que haja interesse por parte desta investigação, é exactamente a 
importância do envolvimento do lazer, em relação a outros produtos e serviços, as actividades 
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turísticas tendem a gerar níveis elevados de envolvimento duradouros e situacionais (Havitz e 
Howard, 1995).  
 Num artigo, revendo 52 conjuntos de dados envolvendo o lazer ao longo de um 
período de dez anos, concluíram que a participação do mesmo tem provado ser um razoável 
factor para que haja uma boa variável para explicar e prever o comportamento de lazer.  
Investigadores estudaram o local de lazer, tendo como resultado o envolvimento do 
mesmo como um elemento psicológico das experiências de lazer. 
O apego ao lugar escolhido foi definido como tendo duas dimensões distintas: a 
identidade do local, que remete para uma ligação simbólica ou afectiva a um lugar, e 
dependência, que se refere a um acessório funcional para um lugar (Gross, Brien & Brown, 
2008). 
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3.2.3 Compreender e atender os desafios do turista segundo Ritchiel & Hudson 
 
As origens teóricas do turista como consumidor da ênfase à pessoa singular como 
sendo o elemento mais importante. Este conceito foi defendido por um psicólogo que fez 
investigações experimentais no campo do Lazer/Divertimento (Csikszentmihalyi, 1975). 
Turner e Bruner realçaram a distinção entre "mera experiência "e" experiência. 
Como tal, concluiu que a mera experiência é simplesmente a resistência passiva e de aceitação 
dos acontecimentos. 
Na opinião de Dilthey, "experiência" é um conceito que realça a expressão ou a comunicação 
com os outros. Somos seres sociais, e queremos contar o que aprendemos ao vivenciar as 
nossas próprias experiências. 
Em jeito de contribuição, Abrahams (1986) explora em profundidade a evolução do 
conceito de experiências e a distinção entre o normal e experiência extraordinária.  
Neste contexto, afirma que não parece ser, em essência 
dois tipos de “ experiência". Os decorrentes directamente do fluxo de vida diária, com pouco 
ou nenhuma preparação explícita, e aqueles para os quais nós planeamos, e que estamos 
ansiosos, onde as peças são pré-fabricadas e cada função tem o seu conjunto de linhas. Ele 
ainda observa que, temos sempre como desejo principal melhorar e por sua vez proceder à sua 
"autenticação" ele chama, no detrimento da 'autoridade' “queridos”, o que mais aprecio são 
aqueles momentos que podemos dizer que ficaram na nossa memória mas que com o passar 
do tempo foram esquecidas.  
É importante referir que para incentivar tais momentos, devemos gastar boa parte de 
nossas energias secretamente preparando para esses avanços, para aquelas espontâneas vezes 
em que são superados pelos episódios das expectativas que dificilmente poderíamos 
ultrapassar. 
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CAPITULO IV 
MARKETING E O DESTINO TURÍSTICO 
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4. Marketing e o destino turístico 
4.1 Definições de marketing 
 
Relativamente ao conceito de marketing, de seguida são apresentas algumas 
definições que melhor tendem a explicar as transformações que o conceito tem sofrido ao 
longo dos anos. 
Levit (1986), entende que o marketing é a necessidade que as empresas têm de criar 
apelo de compra junto aos consumidores. 
Pires (1995) refere que o marketing consiste na gestão da relação que qualquer 
organização tem com o mercado onde actua, no sentido de atingir os objectivos que 
perseguem e satisfazem as necessidades do mercado. 
Segundo Kotler (1998) o marketing é um processo social através do qual, indivíduos 
e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, da oferta e troca de produtos 
de valor com outros, ou seja, é o conjunto de actividades orientadas a identificar e satisfazer 
as necessidades e desejos dos clientes de uma forma geral.  
4.2 Marketing aplicado ao turismo 
 
O marketing turístico deve procurar vender seu produto de maneira atrair, emocionar 
o turista, e nunca coagi-lo, criando falsas motivações, pois assim, só terá como consequência 
a frustração e abandono. Tendo em consideração que o mercado turístico é complexo e muito 
fragmentado, existe uma enorme diversidade de serviços, que devem ser prestados a um 
turista por diferentes entidades, podendo ocorrer no local de origem e outras no destino. 
Para que o trabalho de marketing possa funcionar com eficácia, será necessário 
identificar as variáveis que afectam as empresas de turismo, com a finalidade de maximizar as 
acções da mesma. Nesta perspectiva, identifica-se dois tipos de variáveis. 
As variáveis incontroláveis são estabelecidas por todos os feitos que ocorrem em 
volta das empresas turísticas, mas que ultrapassa seu controlo. Trata-se de variáveis que 
afectam não só a empresa de turismo, mas um conjunto das empresas que desenvolvem a sua 
actividade num mercado. Fazem parte desta, os factores económicos, culturais, laborais, 
políticos - legais tecnológicos e sociais. 
As variáveis controláveis ou instrumentos de marketing são estabelecidos por todos 
aqueles factores sobre os quais a empresa turística pode planificar e decidir, pois dependem 
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exclusivamente dela. Estas variáveis são ferramentas que permitem ao responsável de 
marketing da empresa turística em questão, estabelecer planos de acção concretos, a partir dos 
quais, desenvolve pontualmente todas as acções necessárias para atingir os objectivos das 
vendas. 
É de salientar que o conjunto das diferentes variáveis controláveis chama-se de 
marketing mix (Teoria dos 4 P’s ou seja, preço, promoção, distribuição (place) e produto), 
que constitui o planeamento básico, que permitirá à empresa decidir que tipo de produtos ou 
serviços e em que condições, os colocará no mercado. 
Palmer & Bejou (1995), mencionam que o marketing de um destino turístico envolve 
os vários stakeholders
5
 e a complexidade dos produtos oferecidos, sendo certo, que esta 
complexidade e a correlação entre os stakeholders, por vezes originam alianças entre alguns 
dos colaboradores, tendo como finalidade uma boa coordenação. No caso concreto de STP, 
para se aproveitar possíveis potenciais turísticos, é preciso ainda muito planeamento.  
Cabe a Direcção de Turismo e Hotelaria, entidade com competência pública, definir 
seus objectivos, identificar as necessidades turísticas e praticar alguns investimentos, 
envolvendo de uma forma ou de outra, todos operadores de turismo e hotelaria, incluindo 
também, a comunidade residente ou a sociedade civil. Segundo a entrevista que se efectuou 
com três técnicos da DTH em Março de 2010, percebeu-se que existem uma composição das 
comissões do Conselho Nacional do Turismo, que é constituído por várias instituições e 
individualidades, todavia, na prática é pouco notório nas suas actividades. As Comissões 
existentes são: Comissão do Plano e Ordenamento Turístico – nesta comissão faz parte a 
Direcção das Obras Públicas, Direcção das Finanças, Ministério de Defesa e a própria DTH.  
Comissão de Organização Turística Nacional e Local – no que respeita a esta 
comissão engloba a Direcção da Agricultura, Agência de Viagens, Unidades Hoteleiras, DTH, 
Câmaras Distritais e por fim, a Migração e Fronteiras. 
Comissão de Promoção, Animação Turísticas e Formação Profissional – fazem parte 
desta comissão a DTH, Ministério da Juventude e Desporto, Ministério do Trabalho, 
Ministério da Saúde, Ministério dos Negócios Estrangeiros, Direcção da Cultura, Unidades 
Hoteleiras, agências de Viagens, transportadoras aéreas que operam no país, Direcção de 
Comunicação Social.  
                                               
5
 - De acordo com Gray (1989) são todos indivíduos, grupos ou organizações que são directamente influenciadas 
pelas acções tomadas por outros. 
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4.3 Marketing – mix 
 
Relativamente ao marketing mix, é importante referir que o Kotler (1984) destaca o 
seguinte:  
O produto representa um meio de adaptação às necessidades do cliente alvo em 
constante mudança. Engloba nas suas características o design básico. Exemplo: um pacote de 
feriado comercializado por um grupo de hotéis. A maioria das organizações produz e 
comercializa vários produtos para atender as exigências identificadas de vários segmentos. É 
claro que STP tem muitos produtos a oferecer, mas no entanto não tira vantagens destes por 
falta de promoção de forma eficaz, está a se referir produtos naturais, culturais e ambientais. 
No que respeita ao preço, tende a ser usado na prática como um acelerador para aumentar e 
diminuir o volume de vendas de acordo com as condições do mercado. No turismo, acontece 
muitas vezes um preço publicado regular para um produto e ao mesmo tempo existirem um ou 
mais preços promocionais ou com descontos para o mesmo produto. Exemplo: no período de 
sazonalidade, os hotéis, agências de viagens assim como companhias aéreas do arquipélago, 
normalmente ajustam os preços a época de acordo com a procura.  
Concernente a promoção, é usada muitas das vezes para aumentar os números 
daqueles indivíduos que no mercado conhecem o produto e estão favoravelmente disposto a 
comprá-lo.  
A promoção é mais visível dentre os 4 P’s, inclui a publicidade, promoção de vendas, 
produção de brochuras, comunicações na internet e actividade de relações públicas. 
Portanto, o país utiliza com muita frequência a promoção para divulgar diferentes 
produtos e ofertas existentes. Nesta perspectiva o relacionamento entre a promoção e os 
outros três P, são fundamentais no processo de marketing. 
De acordo com Jornal digital “Visão de Sábado” em Março de 2010, argumenta que 
o grupo empresarial hoteleiro português Pestana e a Rádio Nacional de STP estabeleceram um 
acordo de parceria visando a promoção do turismo em São Tomé e Príncipe, o que revela de 
facto mais uma atitude para divulgação e publicidade dos diversos serviços como por exemplo 
o aluguer de condomínio na Vila Maria, o serviço da discoteca e casino no Pestana São Tomé, 
passeio e pesca desportiva no mar dos ilhéus das Rolas, o que por sua vez, contribui 
consequentemente para a propagação das potencialidades de São Tomé e Príncipe no domínio 
de turismo e para o relançamento da economia do País.   
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Por último, salienta-se a função da distribuição, que por sua vez determina o local de 
todos os pontos de venda que dão aos potenciais clientes, acesso aos produtos turísticos, pois 
em STP é pouco difundido. Diante deste contexto, propõe-se que o turismo em STP deve ser 
regido de acordo com princípios racionais e éticos, recorrendo ao planeamento entre todos 
“stackholders” do país, que visam a sustentabilidade e a criação de uma imagem de marca 
turística santomense com carácter abrangente. 
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CAPITULO V 
SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 
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5. Satisfação do consumidor 
De acordo com a revisão da literatura levada a cabo por Giese & Cote (2000) e 
Loureiro (2006), existe uma variedade de conceito de satisfação do consumidor propostas 
pelos investigadores o que condiciona uma definição consensual, suscitando três 
preocupações a ter na investigação: (a) Seleccionar uma definição apropriada para estudo em 
causa; (b) Transformar a definição operacional; (c) Interpretar e comparar resultados 
empíricos. 
Analisando as diversas definições apresentadas no quadro 6, conclui-se que desde 
anos de 1969 os autores consideravam o aspecto cognitivo no conceito de satisfação. O certo 
é que a maior parte dos conceitos sugeridos teve em conta a experiência de consumo ou do 
serviço adquirido como um processo avaliativo, referindo ainda estado emocional, o cognitivo 
e como sempre a experiência de utilização do bem adquirido. Portanto, é caso para concluir 
que o conceito satisfação evoluiu imenso, não obstante haver várias definições e não ser 
consensuais. 
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Quadro 6 - Definições de satisfação do consumidor dos anos sessenta aos anos oitenta 
do século XX 
 
Definições de Satisfação Autores 
O estado cognitivo dos compradores por serem recompensados de 
forma adequada ou inadequada pelos sacrifícios suportados. 
 
Howard and Sheth em1969 
É uma função do padrão inicial e dalguma discrepância percebida 
desse ponto de referência inicial 
             
Oliver em1980 
Uma avaliação de surpresa inerente a aquisição de um produto, ou 
da  
Experiencia de consumo. Na essência, trata-se de um estado 
psicológico sumário que se verifica quando a emoção circundante 
desconfirma as expectativas e se encontra relacionado com os 
sentimentos prévios do consumidor acerca da experiencia de 
consumo 
                 
 
 
 
Oliver em1981 
Uma resposta emocional as experiencias fornecidas por, ou 
associadas ao produtos ou serviços particulares adquiridos, venda 
a retalho, ou mesmo a padrões de comportamento, como o 
comportamento de compra ou de comprador, assim como o 
espaço comercial em geral. Uma reacção emocional desencadeada 
por um processo avaliativo cognitivo em que a percepção (ou 
crenças sobre) um objecto, acção ou condição são comparados 
com valores próprios (ou necessidades, desejos, anseios) 
          
 
 
Westbrook e Reilly em 
1983 
É um sentimento desenvolvido a partir de uma avaliaçao da 
experiencia de utilização. 
Cadotte, Aspérula e 
Jenkins em 1987 
Julgamento avaliativo global sobre o uso e consumo do produto, 
uma resposta avaliativa ao evento de consumo actual, uma 
resposta do consumidor a uma experiencia particular de consumo 
a avaliação da discrepância percebida entre expectativas prévias 
(ou qualquer outra norma de desempenho) e o desempenho actual 
percebido do produto após a sua aquisição. 
            
 
 
 
Westbrook em1987 
A resposta do consumidor a avaliação da discrepância percebida 
entre as expectativas anteriores (ou alguma norma de 
desempenho) e o próprio desempenho do produto percebido após 
o seu consumo. 
 
 
Tse e Swan em 1989 
Fonte: Adaptado de Giese & Cote (2000) e Loureiro (2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 45 
 
As definições presentes na literatura dos anos oitenta do século XX debruçaram-se 
igualmente sobre o período temporal de avaliação da satisfação, podendo ocorrer durante ou 
após o consumo.  
 
 
Quadro 7- Definições de satisfação do consumidor a partir dos anos noventa do século 
XX 
Definições de Satisfação               Autores  
É um julgamento avaliativo dos pós escolha de uma transacção específico  
Westbrook e Oliver em 
1991 
Uma medida para avaliar os produtos e os serviços oferecidos no destino  
Ross e Iso-Ahola em 1991 
É um julgamento avaliativo dos pós escolha de uma transacção específica  
Cronin e Taylor em1992 
É estimado com um único artigo, que meça a satisfação total ou seja 
avaliação global de pós-compra 
 
Fornell em 1992 
é uma atitude ou um julgamento avaliativo de pós-consumo  Mano e Oliver em 1993 
Uma resposta efectiva de transacção especifica, resultante da comparação, 
realizada pelo consumidor, entre o desempenho do produto e alguma outra 
norma de pré-compra. 
Hakstead, Hartman e 
Schimdt em1994 
Pode ser estimado com um único artigo, que meça a satisfação total Spreng e Mackoyem 1996 
É o resultado da avaliação dos clientes da qualidade percebida. Fornell, Johnson, Anderson, 
e Bryant em 1996 
Uma medida para avaliar os produtos e os serviços oferecidos no destino Noe e Uysal em 1997 
É a resposta da realização do consumidor. É um julgamento da 
adequabilidade do produto ou serviço, ou que o próprio produto ou serviço 
forneceu (ou está a fornecer) um grau de prazer relacionado com o 
consumo, o qual além da realização, inclui nível de sob ou sobre 
realização. 
 
Oliver em 1997 
 
Uma medida para avaliar os produtos e os serviços oferecidos no destino Bramwell em1998 
Inclui a qualidade do serviço, o preço percebido, o valor do cliente e as 
percepções do desempenho da companhia como causas determinantes da 
satisfação do cliente que, é usada por sua vez para explicar intenções da 
nova visita. 
 
 
Oh em1999 
Uma medida para avaliar os produtos e os serviços oferecidos no destino  
Schofield em 2000 
É o resultado da avaliação dos clientes da qualidade percebida. Kozak e Rimmington em 
2000 
É o estado emocional do consumidor (turista) após ter experimentado o 
desengate. 
Padeiro e Crompton 
em2000 
A satisfação do cliente pode ser estimado com um único artigo, que meça 
a satisfação total 
Bigné et al. em 2001 
É vista numa perspectiva multidimensional, isto é, mais de uma variável 
observada deve ser considerada. 
Yoon e Uysal em 2005 
Fonte: adaptado de Giese & Cote (2000) e Loureiro (2006) 
 
Ao longo do tempo observam-se vários conceitos sobre a satisfação, curiosamente a 
maior parte centrados na experiência dos consumidores. Alguns autores, mencionam a 
emoção e outros ressaltam a cognição e ainda outros argumentam que a satisfação é um 
processo de avaliação em que está presente simultaneamente a emoção e cognição dos 
Osvaldo Fernandes Gomes Viana – Imagem de São Tomé e Príncipe do Ponto de Vista do Turismo 
 
___________________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Departamento de Ciências da Comunicação 46 
 
indivíduos. Com estas preocupações sugeridas, pode-se concluir que existem três grupos de 
definições a realçar: 
(1) Um é ser apenas um processo emotivo; (2) Outro é ser somente processo 
cognitivo; (3) Por último, é existência de duas situações em simultâneo, o cognitivo e 
emotivo. Assim, pode-se afirmar que a satisfação não tem uma definição consensual. Alguns 
investigadores limitam-se a dizer apenas, que a satisfação é um processo de avaliação, outros 
sugerem que é uma avaliação que ocorre após a compra, outros ainda argumentam, que é um 
processo que ocorre desde a aquisição do produto até ao seu consumo, outros ainda, defendem 
que a satisfação ocorre desde mera intenção da aquisição do bem até sua utilização final 
(antes, durante e depois). Portanto várias definições foram sugeridas pelos investigadores a 
respeito de satisfação, revelando que existem divergências de opinião a este nível. 
 Oliver (1980) com uma das definições mais conceituadas e mencionadas, referindo 
que a satisfação apresenta-se como sendo um estado psicológico resultante quando existe 
emoção ligada à confirmação (ou não) das expectativas se une aos sentimentos prévios acerca 
da experiência do consumo. Nesta definição evidencia-se uma componente cognitiva e outra 
afectiva. 
No que respeita à componente cognitiva da satisfação, são fundamentais as 
percepções sobre a qualidade do serviço e a percepção do indivíduo sobre o que tem 
confirmado (ou não) o padrão ou padrões de comparação. Tradicionalmente tem-se utilizado 
nos estudos de satisfação, o nível esperado, como padrão de comparação. Por outras palavras, 
tem a ver com a previsão que o cliente faz sobre o que vai encontrar.  
Oliver (1993) defende que as expectativas são um antecedente da satisfação do 
consumidor e que esta satisfação, resulta da avaliação da experiência e terá que ser pelo 
menos tão boa, como supunha ou esperava ser. Esta desconfirmação ou pós-avaliação da 
experiência que ora confirma ou desconfirma as expectativas, estrutura e conjuga os conceitos 
de satisfação e qualidade de serviço. Deste modo, existem três determinantes da 
satisfação/insatisfação do consumidor: expectativa, percepção do desempenho e (des) 
confirmação e que constituem o Paradigma da Desconfirmação. 
Segundo Loureiro (2006), uma revisão de literatura levou a considerar que as 
primeiras variáveis que antecedem a satisfação do consumidor são: as atitudes e crenças, as 
expectativas, a informação fornecida pela comunicação de marketing (por exemplo, através 
do passa-palavra), a experiência da compra e consumo do produto, o desempenho percebido e 
a desconfirmação. Todas as variáveis anteriormente referidas, tem tendência para a satisfação 
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do consumidor/turista, dando lugar a outras variáveis, denominadas por consequentes da 
satisfação. Estes podem ser, entre outras: intenção de voltar a comprar, lealdade, aumento da 
reputação do produto, da marca e da empresa, redução da elasticidade dos preços, diminuição 
dos custos de transacção, redução dos custos devido a falhas e, ainda, atracção de novos 
clientes. Contudo, também à que ter em consideração que determinados clientes mantém-se 
fiéis à marca/empresa devido às barreiras à mudança. Estas barreiras podem consistir em 
custos decorrentes da mudança ou até à inércia que alguns consumidores podem sentir, inércia 
essa assente em hábitos, costumes e crenças (Loureiro, 2006).  
Os antecedentes e consequentes da satisfação, segundo Loureiro (2006), são 
demonstrados na figura 4. 
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Figura 4 - Antecedentes e consequentes da satisfação do consumidor 
 
Fonte: Loureiro (2006) 
 
5.1 Satisfação turística 
 
A satisfação turística é o resultado avaliativo percebido da experiência tida no 
destino, quando em férias, comparado com as expectativas. (Chon, 1989). A satisfação do 
turista é importante para ter um mercado bem sucedido porque influencia a escolha do 
destino, o consumo de produtos e serviços e a decisão para regressar ao local (Kozak e 
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Rimmington, 2000). Assim, a satisfação tem desempenhado um papel importante em produtos 
negociáveis e em serviços do turismo e do planeamento. 
Yoon e Uysal (2005) definem a satisfação do turista como uma variável conciliador 
entre motivações (tração e impulso) e lealdade do destino. 
A satisfação pode ser avaliada usando a teoria da expectativa/desconfirmação em que 
as expectativas e o resultado real do destino são comparados (Oliver, 1980). Isto é, se os 
resultados for inferior do que o esperado, estamos na presença da desconfirmação negativa, 
caso contrário na presença da desconfirmação positiva em que as expectativas excedem o 
resultado percebido numa situação desta o turista ficará satisfeito e certamente vai querer 
repetir a visita; se for negativo, o turista sente desconfortado e procurará viajar para destinos 
alternativos. 
Baseado nestes estudos, apresentam-se três variáveis igualmente referidas como 
indicadores com vista a medir satisfação do turista, são as seguintes: (1) Satisfação geral do 
destino; (2) Nível de satisfação médio nos termos de atributos do destino; (3) Se as 
expectativas do destino estiveram encontradas. 
Os turistas satisfeitos são mais prováveis de voltar ao mesmo destino e estão mais 
disposto compartilhar sua experiência de viagem positiva com seus amigos e parentes. (Bigné 
at al, 2001). 
A nível do turismo é importante distinguir a satisfação total da satisfação dos 
atributos dos bens ou serviços, tendo em conta as características particulares desta actividade. 
(Seaton e Benett, 1996). Na indústria do turismo, há umas evidências empíricas em que a 
satisfação dos turistas serve como um forte indicador de intenções de regressar e recomendar 
o destino a outros povos usando canais diferenciados existentes sobretudo e com muita 
frequência o passa – palavra. 
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6. Estudo empírico 
6.1 Campo de investigação 
 
O presente estudo assenta na imagem de STP (São Tomé e Príncipe) do ponto de 
vista do turismo. De facto, este é um país com características naturais fortes para a prática da 
actividade turística, o que o motivou da escolha deste tema. De igual forma este estudo poderá 
contribuir para o reajusto das diversas tarefas ligadas a esse sector de actividade económica e 
social. 
Assim, a escolha de STP deveu-se, sobretudo, a duas ordens de ideias: (a) Ser um 
país com potencialidades turísticas; (b) Não serem conhecidos, até à presente data, estudos 
científicos com o intuito de conhecer as experiências, percepções, imagem e satisfação dos 
turistas. 
6.2 Objectivos 
 
Como objectivos principais, pretende-se contribuir para o desenvolvimento do 
turismo santomense, mediante:  
Aplicação da escala imagem do destino turístico ao contexto de STP;  
Conhecimento da satisfação global do turista;  
Relacionar as variáveis identidade do local STP e alimentação e bebida com as 
variáveis intenção de voltar, passa – palavra e imagem global. 
6.3 Enquadramento conceptual das variáveis 
 
6.3.1. Imagem do destino  
A variável imagem de um destino é construída a partir de um conjunto de 
impressões, conhecimentos e emoções que um indivíduo desenvolve sobre um determinado 
lugar (Jenkins, 1999), as quais resultam da experiência vivida e da informação que o turista 
recolhe durante o processo de escolha (Baloglu & Brinberg, 1997). Essa expressão do 
conhecimento pode estimular um efeito positivo ou negativo no comportamento futuro dos 
turistas e condicionar o sucesso ou insucesso de um determinado destino (Kastenholz, 2002). 
Para alguns autores (Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu & MacCleary, 1999) a 
imagem é formada pelas interpretações racionais e emocionais do consumidor e tem efeito de 
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dois componentes inter-relacionados. No contexto do turismo este dois componentes da 
imagem combinados têm influência directa na imagem global ou composta que se refere a 
uma avaliação positiva ou negativa do destino. 
Os destinos com imagens fortes e positivas têm maior probabilidade de serem 
escolhidos pelos turistas (Woodside & Lysonski, 1989). A imagem do turismo representa um 
papel importante na tomada decisão do turista em potencial e influenciam o nível de 
satisfação com a experiência do turista, ajudando ainda nas recomendações positivas para 
novas visitas ao destino turístico (O’Leary & Deegan, 2005). 
O desafio dos mercados actuais é descobrir, fundamentalmente, que referências 
criam no imaginário do público-alvo, que formas utilizarão para comunicar os seus atractivos, 
produzindo na figura do turista a satisfação dos seus sonhos, fantasias, ideais de beleza, e 
assim alcançar o efeito desejado, a escolha do destino. Consequentemente, é importante para 
o mercado reconhecer a influência de determinados atributos, pois a imagem pode determinar 
o sucesso de um destino e não deve haver incompatibilidade entre a imagem retratada e a 
realidade do mesmo. 
 6.3.2. Satisfação do consumidor/turista  
A satisfação do cliente tem sido definida de diversas formas, contudo, a definida com 
maior aceitação, por parte dos investigadores, traduz-se num julgamento global após - compra 
ou vivência duma transacção específica (Cronin & Taylor, 1992; Westbrook & Oliver, 1991). 
Fornell (1992) sugere que a satisfação possa ser avaliada directamente como um 
sentimento global. Além disso, sugere que os clientes têm uma ideia aproximada do produto 
ou do serviço em comparação com um " ideal" ou norma. Assim, uma pessoa, pode estar 
satisfeita com o produto ou o serviço específico e ao mesmo tempo avaliar o desempenho 
como medíocre, comparado com o que deve ou poderia ter sido (Selnes, 1993). 
A satisfação do turista é importante para um mercado bem sucedido do destino 
porque influencia a escolha do destino, o consumo de produtos e serviços, e a decisão de 
regressar (Kozak & Rimmington, 2000). A satisfação de consumidor turista pode ser 
considerada como uma relação entre os custos que o consumidor gasta e as recompensas 
(benefícios) ele antecipam. Deste modo, o preço, os benefícios, o tempo e o esforço são 
factores principais na determinação satisfação (Heskett, Sasser & Schlesinger, 1997).  
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6.3.3. Experiência turística e estilo de vida 
A variável experiência turística é uma excelente maneira de viabilizar o turismo 
valorizando a cultura, consciencializando o turista para a preservação do meio ambiente, 
promovendo a integração do turista com os nativos, e ainda por cima gerando receitas para 
comunidade local. As experiências positivas dos turistas nos serviços usufruídos, dos 
produtos, e dos outros recursos forneceram perto os destinos do turismo poderiam produzir 
visitas da repetição assim como efeitos positivos de passa-palavra aos potenciais turistas tais 
como amigos e/ou parentes (Bramwell, 1998; Oppermann, 2000; Postma & Jenkins, 1997). 
Neste estudo são consideradas duas dimensões a identidade do local (São Tomé e Príncipe) e 
Alimentação e bebida. 
6.4 Formulação das hipóteses 
 
Com base na revisão da literatura as hipóteses seguintes são formuladas: 
H1: A identidade do local e a alimentação e bebidas contribuem positiva e 
significativamente para explicar a imagem global de São Tomé e Príncipe. 
H2: A identidade do local e a alimentação e bebidas contribuem positiva e 
significativamente para explicar o passa-palavra positivo de São Tomé e Príncipe 
H3: A identidade do local e a alimentação e bebidas contribuem positiva e 
significativamente para explicar a intenção de voltar a São Tomé e Príncipe 
6.5 Metodologia  
O trabalho de pesquisa e investigação foi realizado em várias etapas. Em primeiro 
lugar realizou-se uma pesquisa da literatura existente na área em apreço. Seguiu-se a leitura e 
interpretação de documentos científicos e técnicos nos vários domínios de desenvolvimento 
da dissertação: consulta de artigos científicos, monografias, estudos, livros (em bibliotecas e 
também mediante pesquisas na internet), artigos técnicos e entrevistas publicadas em vários 
órgãos da comunicação social, recolha de informação estatística e documental junto dos 
órgãos competente em São Tomé e Príncipe, nomeadamente a Direcção de Turismo e 
Hotelaria de São Tomé e Príncipe, vários Ministérios, Instituto Nacional de Estatísticas. Esta 
parte teve lugar em Portugal e em São Tomé e Príncipe. 
O trabalho de campo foi realizado em São Tomé e Príncipe e incluiu recolha de 
informação mediante fontes secundárias, como foi anteriormente mencionado, bem como a 
recolha 113 questionários completamente preenchidos (meses de Março a Maio de 2010). 
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A terceira fase prosseguiu em Portugal com o tratamento dos dados recolhidos e 
consolidação de leituras com vista à elaboração da dissertação.  
6.5.1 Construção do questionário e medição das variáveis 
O questionário foi aplicado aos turistas que visitaram São Tomé e Príncipe durante 
os meses de Março a Maio de 2010. Este contém questões ligadas à experiência turística, 
imagem do destino de STP, satisfação e intenção de recomendar e voltar e por último, 
questões relacionadas com dados pessoais dos inquiridos. 
Este questionário foi, por isso, dividido em 4 partes distintas: (1) A primeira parte diz 
respeito à experiência turística; (2) A segunda parte é constituída por uma escala de imagem 
de São Tomé e Príncipe; (3) A terceira parte pretende avaliar a satisfação e intenção de 
recomendar e de voltar a STP; (4) A quarta e última parte tem como intenção conhecer alguns 
dados pessoais dos turistas de modo a caracterizar a amostra: o género, a idade, a profissão e o 
país de origem. 
Os itens da maioria das questões são avaliados segundo uma escala Likert que oscila 
de 1 (em completo desacordo) a 5 (em completo acordo). Com esta escala de cinco pontos 
pretende-se reduzir o nível de frustração dos inquiridos perante uma escala mais extensa.  
6.5.2 Recolha de dados e caracterização da amostra 
Desde 1 de Março até 15 de Maio foi realizado o trabalho de campo. Assim, o 
questionário foi respondido por turistas que visitaram São Tomé e Príncipe. Os principais 
locais de recolha de dados foram os pontos de saída de São Tomé e Príncipe: Aeroporto, 
Cafés, Restaurantes, Hotéis, Residenciais, Bares. Obteve-se um total de 136 questionários, 
dos quais 113 totalmente preenchidos. O quadro 8 apresenta o perfil dos indivíduos que 
responderam aos inquéritos. 
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Quadro 8 - Perfil dos indivíduos incluídos na amostra 
Género Idade Profissão País de origem 
 %  %  %  % 
F 40,7 < 21 1,8 Advogado 0,9 África 1,8 
M 59,3 > 60 5,3 Bancário 4,4 América 2,8 
Total 100,0 21-30 19,5 Empresário 12,4 Angola 9,3 
  31-40 36,3 Estudante 1,8 Brasil 4,6 
  41-50 
16,8 
Funcionário 
Publico 
17,7 
Cabo 
Verde 3,8 
  51-60 20,4 Médica 3,5 Camarões 1,0 
  Total 100,0 Médico 4,4 Canadá 1,8 
    Professor 17,7 China 3,8 
    Outra 37,2 Equador 1,0 
    Total 100,0 Espanha 3,8 
      França 4,6 
      Gabão 2,8 
      Índia 2,8 
      Japão 3,8 
      Líbano 1,0 
      Marrocos 1,0 
      Nigéria 4,6 
      Noruega 1,0 
      Portugal 43,9 
      Vietname 1,0 
      Total 100,0 
 
Fonte: Elaboração própria, através dos dados recolhidos nos questionários 
 
Pela análise do quadro 8 podemos verificar: (1) Foram inquiridos mais homens, no 
entanto os géneros encontram-se equilibrados; (2) No que respeita as nacionalidades, a 
proporção dos portugueses é consideravelmente superior à das restantes nacionalidades, 
surgindo com 43,9% e na segunda posição os angolanos com 9,3%; (3) A distribuição de 
idades mostra a preponderância da faixa etária entre os 31 e os 40 anos, com 36,3%, seguida 
pela faixa etária entre os 52 e os 60 anos, com 20,4%; (4) Quanto à profissão, o funcionário 
público e o professor são os mais representados com 17,7%. 
6.6 Análises dos dados e resultados 
 
Os dados recolhidos são analisados em duas fases, sendo a primeira imprescindível 
para realizar a segunda. No tratamento informático dos dados recorreu-se ao software 
estatístico SPSS. 
 
1ª Fase: Realização de cálculos estatísticos descritivos na análise das variáveis 
latentes, através dos itens que as constituem: experiência turística, imagem do destino e, por 
último, a satisfação e intenção de recomendar a STP. 
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2ª Fase: Realização de análises de regressão múltipla de forma a analisar as relações 
existentes entre as variáveis latentes. 
As variáveis de escala ordinal, ou escala Likert, tal como são utilizadas neste estudo, 
são tradicionalmente classificadas como qualitativas. Porém, é comum tratar os valores 
numéricos associados a estas variáveis como tendo sido obtidos por uma escala métrica, 
aplicando as estatísticas adequadas as variáveis quantitativas (Pestana & Gageiro, 2003).  
Neste estudo iremos recorrer ao Teorema do Limite Central tendo em conta que a 
dimensão da amostra utilizada (113) é superior a 30 ou mesmo 50 pelo que podemos 
considerar que estamos na presença de grandes amostras. Este teorema refere que à medida 
que se aumenta o tamanho da amostra, a distribuição da amostragem da média aproxima-se da 
forma da distribuição normal, qualquer que seja a forma da distribuição da população. Na 
prática, a distribuição da amostragem da média pode ser considerada como aproximadamente 
normal sempre que o tamanho da amostra for superior a 30 (Webster, 2006) ou a 50 para 
outros autores (Guimarães & Cabral, 1997). 
6.6.1 Analise das variáveis latentes 
6.6.1.1 Análise da variável Identidade do local 
A identidade do local é avaliada pelos turistas através de 4 itens segundo a escala 
Likert (1 a 5), de acordo com enunciado em anexo. Verifica-se que a média dos itens var1, 
var2 e var3 são as mais significativas, com maior destaque para item var1, correspondente a: 
“STP diz-me muito”. Por seu turno, o desvio padrão de var1 é baixo quando comparado com 
as outras situações. Por fim, conclui-se que a variável var 4 (“estilo de vida singular de STP 
foi algo que me atraiu aqui”) apresenta a menor média. 
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Quadro 9 - Estatística descritiva: Identidade do local 
 Percentagem de respostas segundo a escala Likert 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR 1 São Tomé e Príncipe diz-me muito 3,84 1,14 3,6 9,8 23,2 25,0 38,4 
VAR 2 
Estou muito ligado a São Tome e 
Príncipe 
3,49 1,39 11,5 14,2 23,0 15,9 35,4 
VAR 3 
Identifico-me muito com São 
Tomé e Príncipe 
3,48 1,23 6,2 16,8 26,5 23,0 27,4 
VAR 4 
O estilo de vida singular (único) de 
São Tomé e Príncipe foi algo que 
me atraiu aqui 
3,35 1,25 8,1 18,9 26,1 23,4 23,4 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
6.6.1.2 Análise da variável Alimentação e Bebida  
 
A alimentação e bebida são avaliadas pelos turistas através de três itens, de acordo 
com enunciado em anexo. Verifica-se que a comida é um factor importante das experiências 
turísticas, o que é demonstrado pela elevada média obtida (3,74) e com um desvio padrão de 
margem reduzida, de 1,28. Por outro lado, o café representa um factor importante nas 
experiencias turísticas com uma média de 2,66 e com desvio de 1,44.  
 
Quadro 10 - Estatística descritiva: Alimentação e Bebida 
 Percentagem de respostas segundo a escala Likert 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR 5 
A comida é um factor 
importante nas minhas 
experiências turisticas 
3,74 1,28 
 
7,3 
 
11,8 
 
18,2 
 
24,5 
 
38,2 
VAR 6 
O chocolate é um 
factor importante nas 
minhas experiências 
turísticas 
2,58 
 
 
1,37 
 
31,3 
 
17,9 
 
22,3 
 
17,9 
 
10,7 
VAR 7 
O café é um factor 
importante nas minhas 
experiências turísticas 
2,66 
 
1,44 
31,3 
 
17,0 
 
22,3 
 
13,4 
 
16,1 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
6.6.1.3 Análise da variável imagem de São Tomé e Príncipe 
 
A variável imagem de São Tomé e Príncipe é analisada mediante 26 itens, cujo 
enunciado se encontra em anexo. O quadro 11 mostra que os itens com número 12, 13, 15, 16, 
17 e 19 são as que apresentam as médias elevadas, o que demonstra que existe uma boa 
percepção da imagem de S. Tomé e Príncipe por parte dos turistas inquiridos (em relação aos 
referidos itens).  
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Os itens que mais contribuem para este elevado valor são os que relacionam com o 
estado físico e natural, clima, simpatia da população santomense e a tranquilidade existente no 
país. Por outro lado, os itens que obtêm resultados menos satisfatórios, são os que dizem 
respeito à higiene, acessibilidade aérea e marítima, transporte local, instalações desportivas e 
actividades culturais como feiras, festivais e exposições e ainda razões históricas.  
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Quadro 11 - Estatística descritiva: Imagem de São Tomé e Príncipe 
 
Percentagem de respostas segundo a escala Likert 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR 
8 
A limpeza e higiene é boa 3,00 1,39 16,2 25,2 22,5 13,5 22,5 
VAR 
9 
A qualidade das praias é elevada 3,41 
 
1,17 
9,1 10,0 30,0 31,8 19,1 
VAR 
10 
A qualidade dos resorts é elevada 3,42 
 
0, 90 
0,9 12,0 44,4 28,7 13,9 
VAR 
11 
A disponibilidade dos alojamentos é 
boa (não estão sempre cheiros) 
3,54 
 
0, 96 
1,8 12,6 29,7 40,5 15,3 
VAR 
12 
Os seus habitantes são amáveis 4,19 1,08 4,5 6,3 5,4 33,0 50,9 
VAR 
13 
Existem muitos lugares interessantes 
para visitar 
4,15 
 
0,93 
1,8 1,8 20,7 30,6 45,0 
VAR 
14 
É possível visitar as plantações de café 
e de chocolate 
3,91 
 
1,14 
5,6 7,4 14,8 35,2 37,0 
VAR 
15 
É um lugar calmo 4,33 
 
0,94 
2,7 1,8 11,6 26,8 57,1 
VAR 
16 
Tem atractivas naturais e paisagísticos 4,45 
 
0,96 
2,7 2,7 9,0 18,0 67,6 
VAR 
17 
O clima é agradável 4,18 
 
0,93 
1,8 2,7 17,0 32,1 46,4 
VAR 
18 
A urbanização (casario urbano) é 
interessante 
3,22 
 
1,24 
10,7 16,1 33,9 18,8 20,5 
VAR 
19 
É seguro (sem sequestros, atentados, 
assaltos) 
4,16 
 
1,00 
1,8 4,5 19,1 24,5 50,0 
VAR 
20 
Há uma boa disponibilidade de 
actividades ao ar livre 
3,43 
 
1,29 
8,4 18,7 20,6 25,2 27,1 
VAR 
21 
Existem restaurantes de qualidade 
elevada 
3,01 
 
1,07 
11,0 15,6 42,2 22,9 8,3 
VAR 
22 
Existem muitos sítios 
históricos/museus 
2,75 
 
1,17 
13,6 31,8 30,9 12,7 10,9 
VAR 
23 
A gastronomia é boa 3,66 
 
1,12 
4,8 10,6 25,0 32,7 26,9 
VAR 
24 
Tem um acesso fácil (via aérea e 
marítima) 
2,54 1,33 30,6 19,8 24,3 15,3 9,9 
VAR 
25 
O transporte local é bom 2,63 
 
1,26 
20,7 29,7 26,1 11,7 11,7 
VAR 
26 
Existem estabelecimentos de 
artesanato (produtos típicos) adequadas 
(para ver e comprar) 
3,20 
 
1,23 
8,3 22,0 31,2 18,3 20,2 
VAR 
27 
Existem boas instalações desportivas 2,25 1,02 25,0 39,8 23,1 9,3 2,8 
VAR 
28 
Existem acomodações de qualidade 
elevada 
3,05 1,16 9,1 23,6 33,6 20,0 13,6 
VAR 
29 
A vida nocturna/ entretenimento é boa 2,80 1,29 16,8 28,0 29,0 10,3 15,9 
VAR 
30 
Os turistas podem desfrutar de feiras, 
festivais e exposições 
2,63 1,27 21,5 29,9 23,4 14,0 11,2 
VAR 
31 
Oferece um bom valor para o dinheiro 
gasto 
2,93 1,19 10,1 31,2 26,6 19,3 12,8 
VAR 
32 
Tem serviços de qualidade 2,91 1,07 8,2 27,3 39,1 15,5 10,0 
VAR 
33 
Os turistas podem fazer actividades 
diferentes 
3,20 1,08 1,8 28,4 33,9 19,3 16,5 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
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6.6.1.4. Análise da variável imagem global 
A imagem global de STP é avaliada por parte dos turistas como satisfatória, 
apresentando uma média de 3,73 com um desvio padrão de 0, 95.  
 
 
Quadro 12 - Estatística descritiva: imagem global 
 
Percentagem de respostas segundo a escala Likert 
Item Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
 
2 
 
 
3 
 
4 
 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR34 
A imagem global 
de São Tomé e 
Príncipe é boa 
3,73 0, 95 
 
2,7 
 
 
4,5 
 
31,8 
 
38,2 
 
22,7 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
6.6.1.5 Análise da variável passa-palavra 
O passa-palavra é avaliado por parte dos inquiridos de forma bastante satisfatória, 
mediante dois itens presentes no quadro 13. Verifica-se que os turistas falariam bem e 
recomendariam STP a quem pedir o conselho para visita, tendo uma média de 4,21 com um 
desvio padrão de 0,88 e o item 36 apresenta com média de 4,14 e o desvio padrão 0,90. 
 
  
Quadro 13 - Estatística descritiva: passa-palavra 
 
Percentagem de respostas segundo a escala Likert 
Item Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR35 
 
Falarei bem de São Tomé e 
Príncipe a outras pessoas 
4,21 0,88 1,8 1,8 
 
13,8 
 
38,5 
 
44,0 
VAR36 
Recomendarei São Tomé e 
Príncipe a quem pedir o meu 
conselho 
4,14 0,90 1,9 2,8 
 
14,8 
 
40,7 
 
39,8 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
 
 6.6.1.6 Análise da variável intenção de voltar 
No que concerne à avaliação da intenção de voltar a São Tomé e Príncipe, foi 
utilizada apenas uma questão. A maioria dos inquiridos, como se pode observar mediante o 
quadro 14, classificou a pergunta com quatro ou cinco de acordo com a escala likert. 
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Quadro 14 - Estatística descritiva: intenção de voltar a São Tomé e Príncipe 
 
Percentagem de respostas segundo 
a escala Likert 
Item Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR 37 
Das próximas 
vezes que tiver 
férias pretendo 
voltar a São 
Tomé e Príncipe 
3,63 1,20 3,7 16,8 24,3 22,4 32,7 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS  
 6.6.1.7 Análise da variável satisfação global 
Quanto à avaliação da satisfação global de São Tomé e Príncipe, foi utilizada apenas 
uma questão. A maioria dos inquiridos, como se pode concluir pela observação do quadro 15, 
classificou a pergunta com quatro ou cinco de acordo com a escala likert. Nenhum inquirido 
atribuiu classificação um, isto é, de total desacordo. 
 
 
Quadro 15 - Estatística descritiva: satisfação global de São Tomé e Príncipe 
 
Percentagem de respostas segundo 
a escala Likert 
Item Média 
Desvio 
Padrão 
1 
Discordo 
Totalmente 
2 3 4 
5 
Concordo 
Totalmente 
VAR 38 
A estadia aqui 
(São Tomé e 
Príncipe) tem sido 
muito satisfatória 
 
4,06 
 
0,82 
 
- 
 
4,6 
 
16,5 
 
46,8 
 
32,1 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
 
6.6.2 Análises de regressão    
6.6.2.1. Imagem global 
Foi utilizada a variável imagem global como dependente da identidade do local e da 
alimentação e bebida. 
Pela análise do quadro 16 pode-se verificar que a variável imagem global é explicada 
em 15,2% pelas variáveis identidade do local e de alimentação e bebida. O quadro 16 
demonstra ainda que a identidade do local é a variável que mais impacte tem sobre a imagem 
global, uma vez que o seu coeficiente de regressão é positivo e estatisticamente diferentes de 
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zero (para um erro de tipo I igual a 0,01). Assim, a variável alimentação e bebida não exerce 
um efeito significativo na imagem global. 
      
 
Quadro 16 - Análise de Regressão: imagem global 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
6.6.2.2. Passa-palavra 
Neste modelo a variável passa-palavra assume o lugar de variável dependente. Ao 
observar o quadro 17 podemos constatar que o valor do coeficiente de regressão da variável 
identidade do local é positivos e estatisticamente diferentes de zero (para um erro de tipo I 
igual a 0,01). Observa-se também que a variável passa-palavra é explicada em 13,9% pelas 
variáveis identidade do local e da alimentação e bebida. 
 
Quadro 17 - Análise de regressão: Passa palavra 
 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
 
6.6.2.3 Intenção de voltar 
No modelo descrito no quadro 18 a intenção de voltar constitui a variável 
dependente. De acordo com quadro 18 podemos afirmar que apenas a variável identidade do 
Model 
1 
Coeficientes 
não 
normalizados 
Coeficientes 
normalizados 
(standardizados) 
t 
(Sig.) 
R
2 
Ajustado 
F 
(Sig.) 
B Beta 
(Constante) 2,325  
6,227 
(0,000) 
0,152 
9,200 
(0,000) 
Identidade 
do local 
0,372 0,382 
4,123 
(0,000) 
Alimentação 
e bebida 
0,027 0,030 
4,123 
(0,749) 
Model 
2 
Coeficientes 
não 
normalizados 
Coefficientes 
normalizados 
t 
(Sig.) 
R
2 
Ajustado 
F 
(Sig.) 
B Beta 
(Constante) 2,998  
9,112 
(0,000) 
0,139 
8,038 
(0,001) 
Identidade 
do local 
0,301 0,356 
3,776 
(0,000) 
Alimentação 
e bebida 
0,038 0,048 
0,510 
(0,611) 
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local apresenta um valor de coeficiente de regressão positivo e estatisticamente diferente de 
zero (para um erro de tipo I igual a 0,01). De referir igualmente que a variável intenção de 
voltar é explicada em 15,3% pelas variáveis identidade do local e de alimentação e bebida. 
  
Quadro 18 - Análise de regressão: Intenção de voltar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, de acordo com output do SPSS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Model 
3 
Coefficientes não 
normalizados 
Coefficientes 
normalizados 
t 
(Sig.) 
R2 
Ajustado 
F 
(Sig.) 
B Beta 
(Constante) 1,650  
3,429 
(0,001) 
0,153 
8,852 
(0,000) 
Identidade do 
local 
0,390 0,312 
3,282 
(0,001) 
Alimentação e 
bebida 
0,193 0,165 
1,738 
(0,085) 
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Conclusões 
O turismo é uma actividade que transcende os sectores convencionais da economia. 
Por esta razão, requer dados de cariz socioeconómicos, ambientais e culturais, sendo 
designada como uma actividade multifacetada.  
Constata-se igualmente que o turismo depende de factores exógenos, tais como as 
características sócio-demográficas e de estilo de vida do turista. Apesar disso, a OMT (2000) 
afirma que em 2020, o fluxo turístico internacional deve passar de 700 milhões de pessoas 
para um bilhão e meio de pessoas, viajando com fins que se relacionam com o turismo.  
No caso concreto de STP, como se trata de um arquipélago, obedece às 
características das pequenas economias insulares. Assim, o turismo santomense poderá 
contribuir para o desenvolvimento de uma determinada comunidade ou Distrito do país, pela 
sua aptidão de absorvência das pessoas com menos nível de instrução, encarado como um 
incentivador activo na luta contra pobreza. O turismo pode contribuir para o despertar e a 
dinamização de actividades locais, como é o caso dos artesanatos ou de actividades de ordem 
cultural e de lazer, pesca e produção agrícola, gastronomia, entre outras. Deste modo, são de 
extrema importância as actividades que suscitam oportunidades, não apenas pelas novas 
oportunidades de emprego que geram, como também pela possibilidade de ganhar divisas, 
tendo em conta que STP é quase exclusivamente um receptor de turistas estrangeiros. 
A imagem projectada das ilhas de STP, na opinião dos turistas inquiridos, é uma 
imagem de bem-estar e praia, sendo que o bem-estar significa segurança, clima agradável, 
tranquilidade, boa gastronomia, um verde exuberante e um estilo “leve-leve” de ser dos 
santomenses.  
No que concerne às hipóteses estabelecidas neste estudo, H1, H2 e H3, estas foram 
parcialmente verificadas, uma vez que apenas a identidade do local contribui positiva e 
significativamente para explicar a imagem global, o passa-palavra positivo e a intenção de 
voltar. Na sequência do exposto compreende-se que os turistas identificam-se com as ilhas, 
estas agradam, mas as autoridades devem estar mais atentas a aspectos como higiene, 
acessibilidade aérea e marítima, transporte local, instalações desportivas e actividades 
culturais como feiras, festivais e exposições e ainda razões históricas. A realização de 
melhorias nos elementos mencionados iria contribuir para melhorar a imagem de São Tomé e 
Príncipe e contribuir captar mais turistas, bem como para um maior bem-estar da população 
local. 
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Limitações 
O estudo apresentado não se encontra isento de limitações. Em primeiro lugar, foram 
aplicados inquéritos entre Março e Maio de 2010, dirigindo-se a parte empírica apenas aos 
turistas que visitaram o país neste período (período de tempo limitado para a realização do 
estudo). Em segundo lugar, o questionário foi aplicado apenas aos turistas que se hospedaram 
e circularam na cidade capital do país e arredores urbanos, e, por motivo de ordem 
financeiras, não foi possível deslocar e aplicar o inquérito nas outras localidades, incluindo a 
região autónoma do príncipe.  
Por último, existiram duas versões equivalentes do questionário: uma em língua 
portuguesa e outra em língua inglesa. Tal poderia constituir uma dificuldade para turistas 
estrangeiros que não dominem essas línguas. 
Recomendações para investigações futuras 
De modo a aprofundar mais este estudo, de futuro o questionário poderia ser 
melhorado e aplicado aos turistas que visitam São Tomé e Príncipe durante todo ano; a 
turistas que se hospedaram em alojamentos de outras regiões do país, incluindo a ilha do 
Príncipe. Com esta maior abrangência aos resultados poderão ser comparados para identificar 
diferenças e semelhanças. 
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Apêndice I 
Questionário sobre a imagem do turismo em São Tomé e Príncipe 
 
                                                                                                                             
Manifeste o seu grau de acordo ou de desacordo com cada uma das seguintes afirmações 
referentes à sua experiência turística (1: discordo completamente; 5: concordo 
completamente) 
 
                                                          1        2        3         4        5 
São Tomé e Príncipe diz-me muito…………………………………… 
                                                                                                                                                 
Estou muito ligado/a São Tomé e Príncipe..…………………………… 
 
Identifico-me muito com São Tomé e Príncipe……………………….. 
O estilo de vida singular (único) de São Tomé e Príncipe  
foi algo que me atraiu aqui……………………………………………… 
 
A comida é um factor importante nas minhas  
experiências turísticas…………………………………………………… 
 
O chocolate é um factor importante nas minhas 
experiências turísticas. …………………………………………………. 
 
O café é um factor importante nas minhas experiências turísticas … 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este questionário foi concebido de modo a que demore apenas 7 minutos a responder. Toda a informação 
será tratada de modo confidencial e anónima, analisada estatisticamente em conjunto com as outras 
respostas. 
Por favor responda a todas as questões colocando um (x), segundo a sua opinião, na escala de 1 a 5. Não 
existem respostas correctas, apenas gostaríamos de saber a sua opinião. 
                                                                                                                                Muito obrigado pela sua 
colaboração! 
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Manifeste o seu grau de acordo ou de desacordo com cada uma das seguintes afirmações 
referentes à imagem de São Tomé e Príncipe (1: discordo completamente; 5: concordo 
completamente) 
                                                       1         2        3        4         5 
A limpeza e higiene é boa …………………………………………… 
 
A qualidade das praias é elevada …………………………………… 
 A qualidade dos resorts é elevada …..……………………………… 
 
A disponibilidade dos alojamentos é boa (não estão sempre cheiros)  
 
Os seus habitantes são amáveis …………………………………..…… 
 
Existem muitos lugares interessantes para visitar..…………………… 
 
É possível visitar as plantações de café e de chocolate ……………… 
 
É um lugar calmo …………………………………………………….. 
 
Tem atractivas naturais e paisagísticos ……………………………… 
 
O clima é agradável …………………………………………………. 
 
A urbanização (casario urbano) é interessante ……………………… 
 
É seguro (sem sequestros, atentados, assaltos)……………………… 
 
Há uma boa disponibilidade de actividades ao ar livre.……………… 
 
Existem restaurantes de qualidade elevada ………………………….. 
 
Existem muitos sítios históricos / museus …………………………… 
 
 A gastronomia é boa.………………………………………………… 
 
Tem um acesso fácil (via aérea e marítima)………………………… 
  
O transporte local é bom …………………………………………….. 
 
Existem estabelecimentos de artesanato (produtos típicos)  
adequadas (para ver e comprar)………………………………………. 
 
Existem boas instalações desportivas ………………………………… 
 
 Existem acomodações de qualidade elevada ……………………….. 
 
 A vida nocturna / entretenimento é boa …………………….………… 
 
 Os turistas podem desfrutar de feiras, festivais e exposições………… 
 
 Oferece um bom valor para o dinheiro gasto ………………………… 
  
Tem serviços de qualidade …………………………………………… 
 
Os turistas podem fazer actividades diferentes……………………… 
 
A imagem global de São Tomé e Príncipe é boa …………………… 
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Manifeste o seu grau de acordo ou de desacordo com cada uma das seguintes afirmações 
referentes à satisfação e intenção de recomendar a região (1: discordo completamente; 5: 
concordo completamente) 
M  
 
1                  2 3 4 5 
      
A estadia aqui (São Tomé e Príncipe) tem sido muito satisfatória………………….…      
 
Falarei bem de São Tomé e Príncipe a outras pessoas..................................................... 
     
 
Recomendarei São Tomé e Príncipe a quem pedir o meu conselho................................ 
     
      
Das próximas vezes que tiver férias pretendo voltar a São Tomé e Príncipe…………..      
 
 
 Dados pessoais: 
         
 Género: □  Masculino □  Feminino     
         
 Idade: □  Menos de 20 anos     □  31 a 40 anos    □  51 a 60 anos  
   
     □  21 a 30 anos □  41 a 50 anos □  Mais de 60 anos    
         
Profissão: □  Estudante □  Professor □  Bancário □  Funcionário Público 
      □  Médico        □  Empresário □  Advogado  □  Outro________ 
  
         
País de Origem:_________________         
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                    Muito obrigado pela sua colaboração.  
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Apêndice II  
 
 Questionnaire on the image of tourism in São Tomé and Principe 
 
We have drawn up this questionnaire in such a way that it will take only 7 minutes to answer it. All information 
given to us will be treated confidentially and anonymously, analysed statistically with the rest of surveys in a 
global way. 
Please, answer all the questions marking with a (X) your opinion. There are no correct answers, we would only 
like to know your opinion. 
Thank you for your cooperation! 
 
Place your grade of agreement or disagreement in each of the following statements regarding 
tourism experience (1: strongly disagree; 5: strongly agree)       
                                                                                                1           2         3        4        5 
São Tome and Príncipe means a lot to me……………………….……………… 
 
I am very attached to São Tomé e Príncipe …..……………………………………. 
 
I identify strongly with São Tomé e Príncipe …….………………………………….. 
 
The distinctive lifestyle of São Tomé e Príncipe is something that attracted me 
here………………………………………………………………………………. 
 
Food is an important feature of my tourism experiences………………………… 
 
Chocolate is an important feature of my tourism experiences………………………. 
 
Coffee is an important feature of my tourism experiences……………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Place your grade of agreement or disagreement in each of the following statements regarding  
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São Tomé e Príncipe image (1: strongly disagree; 5: strongly agree)       
                                                                        1         2        3        4        5 
The cleanliness and hygiene is good………………………………………… 
 
The quality of the beaches is high …………………………………………… 
The quality of the resorts is high …..………………………………………… 
 
The availability of accommodation is good …….…………………………… 
 
Their inhabitants are friendly………………………………………………… 
 
There are interesting places to visit……..…………………………………… 
 
It is possible to visit the coffee and chocolate plantation…………………... 
 
It is a quiet place…………………………………………………….............. 
 
It has attractive natural attractions and scenery…………………………….. 
 
The climate is pleasant……………………………………………………… 
 
The urbanization is interesting……………………………………………… 
 
It is safe (without kidnappings, bombings, robberies)……………………… 
 
There is a good availability of open air activities…………………………… 
 
There are high quality restaurants…………………………………………… 
 
There are many historic sites/museums……………………………………… 
 
The gastronomy is good……………………………………………………… 
 
It has an easy access (by air and sea)………………………………………… 
 
The local transport is good …………………………………………………... 
 
There are suitable craft (typical products) facilities (to look and to buy)…… 
 
There are good sport facilities………………………………………………… 
 
There is high quality accommodation………………………………………… 
 
 Night life/entertainment is good……………………………………………… 
 
Tourists can enjoy fairs, festivals and exhibitions…………………………… 
 
 It offers a good value for money…………………………………………… 
 
.It has quality services………………………………………………………. 
 
Tourists can do different activities…………………………………………. 
 
The overall image of São Tomé e Príncipe is good………………………… 
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Place your grade of agreement or disagreement in each of the following statements regarding 
satisfaction and intention to recommend São Tomé e Príncipe (1: strongly disagree, 5: strongly 
agree)                                                                                                          
                              1         2        3         4       5 
 
The stay here (São Tomé e Príncipe) has been very satisfactory………… 
 
 
I will speak well of the São Tomé e Príncipe to other people……………... 
 
I will recommend São Tomé e Príncipe who asks my advice…………….. 
 
 In next vacations I intend to return to São Tomé e Príncipe……………… 
 
 
Personal data: 
Gender: □  Male □  Female        
           
Age: □  Less than 20 years     □  31 a 40 years     □  51 a 60 years     
  
□  21 a 30 years □  41 a 50 years    □  Than 60 years     
           
 
Profession: □  Student □  Teacher □  Banking □  Clerk 
 □  Medical □  Entrepreneur □  Lawyer □ Another_____________ 
  
           
Country of origin:  _________________            
        
 
Thank you for your cooperation. 
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Anexo I 
 
Quadro 1 – Artigos recolhidos revisão bibliográfica de imagem, satisfação e a intenção lealdade do destino  
 
Autor/Ano Título Objectivo Metodologia Resultado/conclusão principal 
Limitações /Linhas para 
investigação futura 
 Andreassen, Lindestad & Sandvika (2006),  
Customer loyalty and complex services. International 
Journal of Service Industry Management. Vol 9 nº 1, 
1998 pp.7-23 
Analisar o impacto da imagem 
incorporada qualidade, 
Satisfação e lealdade do cliente em 
serviços complexos com vários graus 
de experiência do serviço. 
Uma amostra de 600 clientes 
e acções com operadores em 
Noruega. 
Realização de entrevistas 
numa duração de 15 minutos 
pelo telefone aos clientes 
viajantes. 
A imagem incorporada e a satisfação são 
duas rotas importantes à lealdade do 
cliente para a maioria de empresas de 
serviços, em reter ou em atrair clientes. 
Os clientes com um alto nível da perícia do 
serviço são mais capazes de avaliar os 
atributos diferentes da qualidade de 
serviços complexos. 
O estudo limitou ao impacto da 
imagem e da satisfação do cliente 
sobre lealdade dos consumidores 
 
Haverá necessidade de 
compreender a importância da 
imagem e da satisfação na retenção 
dos clientes. 
Um, Chon & Ro (2006), 
Antecedents of Revisit Intention. Annals of Tourism 
Research, vol. 33, nº 4, pp. 1141-1158, 2006. 
Identificar os factores que afectam a 
intenção da nova visita a Hong Kong 
como um destino turístico de prazer. 
Um total de 2.115 turistas foi 
entrevistado na área da sala 
de estar da partida do 
aeroporto internacional de 
Hong Kong. 
Usou 812 amostras de forma 
aleatória aos turistas do 
prazer que visitaram Hong 
Kong. 
Os turistas do prazer dos países europeus 
revisitam menos Hong Kong do que 
turistas dos países asiáticos. 
Os turistas pareceram dizer suas intenções 
revisitar Hong Kong baseado em suas 
avaliações do desempenho do destino mais 
do que níveis de satisfação em geral. 
Baseou apenas na estrutura 
conceptual e avaliado numa escala 
de único artigo. 
  
Futura pesquisa deve Explorar uma 
escala do multi-artigo a medir para 
melhor perceber atracção e o 
modelo para a predição da intenção 
da nova visita. 
Caro, Martınez Garcıa (2007), Developing a 
multidimensional and hierarchical service quality 
model for the travel agency industry. Tourism 
Management 29, 706-720. Department of 
Management and marketing, Universidade Politecnica 
de Cartagena 
Desenvolver uma escala usando um 
modelo multidimensional e 
hierárquico que considera as 
características específicas das 
agências de viagens. 
Revisão de literatura e 
entrevistas pessoais aos 
directores das agências de 
viagens. 
 
Uso de servqual. 
Uma amostra com 
230clientes. 
Aplicação de questionário a 
227 clientes com 50 variáveis 
As percepções da qualidade do serviço das 
agências de viagens são de uma natureza 
multi-dimensional. 
O comportamento e as capacidades dos 
funcionários são os factores que 
influenciam percepções da qualidade 
serviço 
 
Desenvolver uma pesquisa mais 
adicional sobre a qualidade de 
serviço percebido. 
. 
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futura 
Chi & Qu(2007),Examining the 
structural relationship of destination 
image, tourist satisfaction and 
destination loyalty:  integrated 
approach. Tourism Management 29 
(2008) 624-636 
Desenvolver e testar um modelo 
teórico, que contribui para a lealdade da 
imagem do destino, e satisfação total. 
Um total de 345 questionários foi 
aplicado. 
 
Revisão detalhada da literatura 
 
Consulta de folhetos e Web site e 
Entrevistas. 
A satisfação do atributo tiveram por sua 
vez o impacto directo e positivo na 
lealdade do destino. 
Os turistas satisfeitos são mais 
prováveis regressar ao mesmo destino, 
e estão mais dispostos a partilhar sua 
experiência de viagem positiva com 
seus amigos e parentes. 
O estudo foi desenvolvido apenas numa 
estação do ano. 
Os futuros investigadores poderão 
analisar estudos idênticos alargando as 
estações diferentes. 
Yoon & Uysal (2005), An examination 
of the effects of motivation and satisfact 
ion on   destination loyalty: a structural 
model. Tourism Management 26, 45-
56. Department of Tourism 
Management 
Conquistar uma aproximação integrada 
à motivação compreensiva do turista 
entre as motivações do impulso e da 
atracção, a satisfação, e a lealdade do 
destino. 
Aplicação do questionário pré-teste 
desenvolvido em duas línguas: Inglês e 
turco. 
 
Uso de variáveis da motivação da 
simpatia e do impulso. 
A lealdade do destino turístico tem 
relacionamentos causais com motivação 
e satisfação. 
A lealdade do destino do turista é 
afectada positivamente pela satisfação 
do turista com suas experiências. 
Os gerentes do destino devem centrar-
se mais sobre sentimentos emocionais 
dos turistas para aumentar a lealdade do 
destino. 
Os gestores do destino devem 
considerar as motivações da atracção, 
que são relacionadas às fontes externas, 
incluindo atributos do destino. 
 
. 
Giese &Cote 
(2000-2002), 
Defining Consumer Satisfaction. 
Academy of Marketing Science 
Review, vol. 2000 nº 1 
 
 
Indicar uma estrutura relativa à 
definição da satisfação de consumidor 
baseada em literaturas e nas opiniões 
dos consumidores 
Revisão de literatura. Entrevistas 
pessoais e de grupos. 
Análise de 20 definições habituais 
durante um período de 30 anos 
relacionado com a satisfação de 
consumidor 
O conceito da satisfação de consumidor 
se aplica em muitos contextos do 
mercado. 
Há três componentes essenciais da 
satisfação de consumidor que deve ser 
considerado: resposta afectiva, foco da 
satisfação e a época da determinação. 
A falta de uma definição consensual do 
conceito satisfação cria três problemas 
graves para a pesquisa. 
Os investigadores da satisfação de 
consumidor pensam que uma definição 
consensual deve ser uma prioridade em 
promover a teoria da satisfação de 
consumidor. 
Sirgy,  Lee &  Rahtz(2007). 
Research on Consumer Well-Being 
(CWB): Overview of the Field and 
Introduction to the Special Issue. 
Journal of Macromarketing 27, 41 
 
Analisar efeito do mercado no bem-
estar do consumidor. 
Examinou 298 estudantes 
universitários. Cinco países foram 
examinados numa variedade de 
ambientes culturais e dos meios. 
A satisfação de consumidor é 
determinada na maior parte pelo valor 
percebido, qualidade percebida, e 
expectativas do cliente. 
Deverá investigar as várias negociação 
e circunstâncias de moderação que 
ajudam compreender a conexão entre a 
qualidade do serviço e sentido da 
comunidade e do bem estar individual. 
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Autor/Ano Título Objectivo Metodologia Resultado/conclusão principal 
Limitações /Linhas para investigação 
futura 
Larsen,  Brun   & Øgaard(2009), What 
tourists worry about – Construction of a 
scale measuring tourist worries, 
Tourism Management 30, pp 260-265 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desenvolver uma escala da medida 
sobre preocupação do turista. 
 
Uso de questionário administrado em 
seis línguas. Aplicação de questionário 
em duas ocasiões diferentes. 
Uso de amostras separadas para 
estudantes e turistas de 48 países. 
Os resultados mostram que os turistas 
têm uma preocupação de carácter geral 
e não especificamente relacionado com 
suas viagens. 
Os turistas preocupam-se na maior 
parte sobre o crime mesquinho e os 
outros crimes e acidentes. 
Os turistas não tendem a preocupar-se 
muito com o terrorismo. 
 
Porque os povos preocupam-se mais em 
suas casas do que como turista, os 
estudos futuros devem considerar este 
problema. 
No futuro o estudo sistemático das 
preocupações do turismo deverá 
informar as indústrias do turismo e a 
comunidade sobre diversas 
preocupações de pesquisa dos turismos 
verificados nesta investigação 
científica. 
Gountas & Mavondo (2005),                        
Emotions, Sincerity And Consumer 
Satisfaction. ANZMAC Conference: 
services Marketing 
 
 
 
Analisar relacionamentos entre a 
sinceridade percebida do serviço, as 
emoções, a satisfação total do serviço e 
a satisfação da vida. 
Aplicação de 1160 questionários a 
respeito da satisfação do serviço. 
Revisão de literatura. 
Uso da escala Likert 
Há uma correlação positiva no meio da 
satisfação, lazer e a satisfação geral da 
vida. 
Existem relacionamentos significativos 
entre a sinceridade percebida do 
serviço, as emoções durante o serviço, e 
a satisfação total do serviço. 
Incorporar uma medida da 
familiaridade com a linha aérea para 
percepções da sinceridade e talvez das 
emoções. 
Gross,  Brien & Brown( 2008), 
Examining the dimensions of a lifestyle 
tourism destination. International 
Journal of Culture, Tourism and 
Hospitality Research. Vol 2 nº 1, pp.44-
66. 
Desenvolver e testar um modelo da 
medida para o estudo combinado da 
participação e do acessório do lugar no 
contexto do turismo. 
Uso de análises de factor exploratórias 
e confirmativas. 
Aplicação de 163 questionário durante 
o teste-piloto. 
Amostra foi feita em cinco regiões do 
turismo no Sul da Austrália. 
Uma base teórica, prática, e 
metodológica viável contribuiu para 
medir os relacionamentos entre as 
construções da participação do 
acessório do lugar em contexto do 
turismo. 
Determinar a extensão que a natureza 
dos relacionamentos entre a 
participação e o acessório do lugar é 
consistente no contexto do turismo com 
aquelas encontradas pelos 
investigadores que estudaram aqueles 
relacionamentos no contexto do lazer e 
da recreação. 
Homburg, Koschate & Hoyer (2005), 
Do Satisfied Customers Really Pay 
More? A Study of the Relationship 
Between Customer Satisfaction and 
Willingness to Pay, Journal of 
Marketing, vol 69, 84-96. 
Explorar a ligação entre a satisfação do 
cliente e WTP em dois estudos 
experimentais. 
Analisar como WTP afecta satisfação 
do cliente 
 
Duas amostras foram feitas com 80 e 
157 estudantes da principal 
universidade alemã. 
 
A satisfação cumulativa é mais 
relevante porque é o excitador mais 
forte do comportamento do cliente. 
Estudar o impacto da satisfação do 
cliente relativamente às mudanças de 
preço. 
Analisar a natureza do plano  do 
relacionamento funcional entre a 
satisfação 
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Autor/Ano Título Objectivo Metodologia Resultado/conclusão principal Limitações /Linhas para investigação 
futura 
Valle, Silva, Mendes& Guerreiro 
(2006), Tourist Satisfaction and 
Destination Loyalty intention: A 
Structural and Categorical Analysis, 
Journal of Business Science and 
Applied Management, Vol 1, issue 1. 
Estabelecer o relacionamento causal 
directo entre a satisfação do turista e 
intenção da lealdade do destino 
Aplicação questionário dividido em 
cinco secções. 
Realização de 486 entrevistas pessoais 
entre Março a Julho 2004. 
A satisfação tem uma influência 
positiva na intenção da lealdade do 
turista. 
Os turistas satisfeitos com sua a 
experiência nos termos de atributos 
específicos é mais fácil de revisitar a 
região turística e recomendar aos 
outros. 
A pesquisa futura deve contemplar 
expectativas encontradas numa escala 
mais detalhada, com outras variáveis 
observadas pode produzir um ajuste 
global análogo ou mesmo avançado. 
Homburg, Koschate & Hoyer (2006) 
The Role of Cognition and Affect in the 
Formation of Customer Satisfaction:  A 
Dynamic Perspective. Journal of 
marketing Vol. 70, 21-31. American 
Marketing Association 
Investigar uma análise dinâmica da 
influência simultânea da cognição e da 
influência no processo da satisfação. 
Amostra com 157 estudantes duma 
grande universidade alemã. 
Os factores cognitivos e afectivos 
explicam a variação em julgamentos da 
satisfação bem e que a força da 
associação aumenta sobre o tempo. e 
com experiencia. 
A relevância da participação no 
contexto de excitadores afectivos e 
cognitivos da satisfação do cliente deve 
ser matéria para futuras pesquisas. 
Selnes (1993). An examinination of the 
effect of product perfomance on 
brand reputation, satisfaction and 
loyalty. European Journal of Marketing. 
Vol 27 nº 9, pp, 19-35 
Explorar o relacionamento entre a 
satisfação, marca reputação e lealdade 
Uso de telefone 
 
Aplicação de questionários. 
A qualidade percebida de um produto 
ou o serviço é relacionado à reputação 
associada com a marca. 
A lealdade é transmitida não somente 
pela melhoria de qualidade interna mas 
também pelas actividades externas e as 
tradicionais familiares aos directores de 
marketing. 
O padrão da atitude está relacionado a 
um produto específico. 
As pesquisas futuras deve monitorar em 
seus programas da lealdade 
Rátz, Michalkó & Kovács (2008). The 
influence of Lake Balaton's tourist 
milieu on visitors' quality of life.  
Tourism Original Scientific paper, vol 
562, 127-142 
Identificar as componentes chaves que 
influenciam a qualidade de vida dos 
hóspedes no lago Batalon. Averiguar a 
contribuição dos turistas, atitudes 
positivas e percepções a respeito de sua 
felicidade e qualidade de vida. 
Aplicação de vários questionários no 
verão e na primavera. 
800 Respondentes em Hungria em 
2007. 
Aplicação de Entrevistas pessoais. 
As características naturais e diversidade 
cultural faz do lago Batalon um destino 
atractivo. 
O ambiente percebido do destino do 
lago Balaton está determinado pelos 
atributos relativos ao verão e ao 
consumo de alimentos típicos e bebidas 
da região. 
A felicidade é caracterizada pela 
imagem total do lago Balaton ambiente 
que causa satisfação aos visitantes. 
 
A pesquisa futura deverá incluir 
análises longitudinais para avaliar o 
marco temporal que seja possível 
reconhecer mudanças.Uma investigação 
mais detalhada contribuiria  melhor 
para qualidade de vida no que diz 
respeito a seu comprimento da estada 
no destino visitado 
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Autor/Ano Título Objectivo Metodologia Resultado/conclusão principal 
Limitações /Linhas para investigação 
futura 
Valle, Silva, Mendes& Guerreiro 
(2006), Tourist Satisfaction and 
Destination Loyalty intention: A 
Structural and Categorical Analysis, 
Journal of Business Science and 
Applied Management, Vol 1, issue 1. 
Estabelecer o relacionamento causal 
directo entre a satisfação do turista e 
intenção da lealdade do destino 
Aplicação questionário dividido em 
cinco secções. 
Realização de 486 entrevistas pessoais 
entre Março a Julho 2004. 
A satisfação tem uma influência 
positiva na intenção da lealdade do 
turista. 
Os turistas satisfeitos com sua a 
experiência nos termos de atributos 
específicos é mais fácil de revisitar a 
região turística e recomendar aos 
outros. 
A pesquisa futura deve contemplar 
expectativas encontradas numa escala 
mais detalhada, com outras variáveis 
observadas pode produzir um ajuste 
global análogo ou mesmo avançado. 
Homburg, Koschate & Hoyer (2006) 
The Role of Cognition and Affect in the 
Formation of Customer Satisfaction:  A 
Dynamic Perspective. Journal of 
marketing Vol. 70, 21-31. American 
Marketing Association 
Investigar uma análise dinâmica da 
influência simultânea da cognição e da 
influência no processo da satisfação. 
Amostra com 157 estudantes duma 
grande universidade alemã. 
Os factores cognitivos e afectivos 
explicam a variação em julgamentos da 
satisfação bem e que a força da 
associação aumenta sobre o tempo. e 
com experiencia. 
A relevância da participação no 
contexto de excitadores afectivos e 
cognitivos da satisfação do cliente deve 
ser matéria para futuras pesquisas. 
Selnes (1993). An examinination of the 
effect of product perfomance on 
brand reputation, satisfaction and 
loyalty. European Journal of Marketing. 
Vol 27 nº 9, pp, 19-35 
Explorar o relacionamento entre a 
satisfação, marca reputação e lealdade 
Uso de telefone 
 
Aplicação de questionários. 
A qualidade percebida de um produto 
ou o serviço é relacionado à reputação 
associada com a marca. 
A lealdade é transmitida não somente 
pela melhoria de qualidade interna mas 
também pelas actividades externas e as 
tradicionais familiares aos directores de 
marketing. 
O padrão da atitude está relacionado a 
um produto específico. 
As pesquisas futuras deve monitorar em 
seus programas da lealdade 
Rátz, Michalkó & Kovács (2008). The 
influence of Lake Balaton's tourist 
milieu on visitors' quality of life.  
Tourism Original Scientific paper, vol 
562, 127-142 
Identificar as componentes chaves que 
influenciam a qualidade de vida dos 
hóspedes no lago Batalon. Averiguar a 
contribuição dos turistas, atitudes 
positivas e percepções a respeito de sua 
felicidade e qualidade de vida. 
Aplicação de vários questionários no 
verão e na primavera. 
800 Respondentes em Hungria em 
2007. 
Aplicação de Entrevistas pessoais. 
As características naturais e diversidade 
cultural faz do lago Batalon um destino 
atractivo. 
O ambiente percebido do destino do 
lago Balaton está determinado pelos 
atributos relativos ao verão e ao 
consumo de alimentos típicos e bebidas 
da região. 
A felicidade é caracterizada pela 
imagem total do lago Balaton ambiente 
que causa satisfação aos visitantes. 
 
A pesquisa futura deverá incluir 
análises longitudinais para avaliar o 
marco temporal que seja possível 
reconhecer mudanças.Uma investigação 
mais detalhada contribuiria  melhor 
para qualidade de vida no que diz 
respeito a seu comprimento da estada 
no destino visitado 
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Limitações /Linhas para investigação 
futura 
NEAL, UYSAL & SIRG(2009). 
The Effect of Tourism Services on 
Travelers’ Quality of Life 
Desenvolver um modelo que explica o 
efeito de serviços do turismo na 
qualidade de vida dos viajantes 
Aplicação de Questionário com 
2.000 Consumidores adultos do 
curso/turismo. 
Os turistas satisfeitos, faz prolongar a 
estadia dos visitantes provavelmente 
com o lazer. 
O turismo é uma indústria importante 
de bem-estar para visitantes, que 
contribui para satisfação total dos 
mesmos. 
Apostar num modelo específico que 
explique de como gestor dos serviços 
do turismo podem influenciar o viajante 
na qualidade e satisfação total. 
Luo & Homburg (2007) 
Neglected Outcomes of Customer 
Satisfaction. Journal of  Marketing. 
Vol. 71, 133-149. American Marketing 
Association 
Remeter as categorias negligenciadas 
de resultados da satisfação do cliente. 
Revisão da literatura. 
Aplicação de análise do ACSI. 
Uso de entrevistas há mais de 200 
clientes. 
A satisfação do cliente tem uma 
influência positiva na excelência de 
uma companhia no capital humano.A 
empresa com níveis mais elevados de 
satisfação do cliente deve manter bom 
relacionamento com os colaboradores 
da empresa, clientes e gestores. 
A gerência de comunicação da empresa 
com potencial para a melhoria da 
eficiência. 
Sirgy, Lee & Rahtz(2007). 
Research on Consumer Well-Being 
(CWB): Overview of the Field and 
Introduction to the Special Issue. 
Journal of Macromarketing 27, 41 
 
Analisar efeito do mercado no bem-
estar do consumidor. 
Examinou 298 estudantes 
universitários. Cinco países foram 
examinados numa variedade de 
ambientes culturais e dos meios. 
A satisfação de consumidor é 
determinada na maior parte pelo valor 
percebido, qualidade percebida, e 
expectativas do cliente. 
Deverá investigar as várias negociações 
e circunstâncias de moderação que 
ajudam compreender a conexão entre a 
qualidade do serviço e sentido da 
comunidade e do bem-estar individual. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
